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Aanleiding en probleemstelling van het onderzoek 
Bij de meeste aankoopbeslissingen wordt de consument vaak geconfronteerd met het probleem 
van het hebben van een aantal alternatieven, welke allen verschillende voordelen en attributen 
bevatten. Bij het maken van de uiteindelijke keuze, kan de consument psychologische 
disharmonie ervaren als zij onzeker zijn over de beslissing en als ze het gevoel hebben dat ze 
moeten afzien van de aantrekkelijke kenmerken van de niet gekozen alternatieven (Koller en 
Salzberger 2012). Dit fenomeen staat bekend als “cognitieve dissonantie” (Festinger, 1957). 
Volgens de theorie van cognitieve dissonantie, zullen de inconsistenties resulteren in 
psychologisch ongemak, dit zal de consument motiveren om dit ongemak te reduceren of te 
elimineren en de cognitieve consonantie te herstellen (Mao & Oppewal, 2010; O'Neill & 
Palmer, 2004). Waar bijdragen uit eerdere studies voornamelijk gericht zijn op het verklaren 
van de effecten van cognitieve dissonantie in een offline setting, stelt deze studie zowel een 
offline als een online setting centraal. In deze studie is het effect van cognitieve dissonantie 
getest op de post-purchase constructen die de tevredenheid met het product meten en de intentie 
tot heraankoop richting de leverancier, heraankoop richting het product, word of mouth en 
klachtgedrag. In dit onderzoek is er speciale aandacht besteed aan de vraag wat de verschillen 
zijn tussen het gebruiken van een online winkelmedium en een offline winkelmedium, voor wat 
betreft de invloed van cognitieve dissonantie op de genoemde post-purchase constructen. De 
probleemstelling luidt:  
 
Wat zijn de verschillen tussen online aankopen en niet online aankopen voor wat betreft 
de invloed van cognitieve dissonantie op post purchase attitudes en gedragsintenties? 
 
Methode van onderzoek 
Teneinde de verschillen tussen een online en een offline setting te meten, is er gebruik gemaakt 
van een scenario-methode en een within-subject design. In deze opzet moet elke deelnemer 
dezelfde vragen beantwoorden voor een scenario met een online setting en voor een 
vergelijkbaar scenario met een offline setting. Deze aanpak maakt het mogelijk om de 
antwoorden van de respondenten in beide situaties met elkaar te vergelijken en kunnen er 
hypothesen getoetst worden over het verschil tussen de aankopen die online zijn uitgevoerd en 
welke hebben plaatsgevonden in een offline setting. Er is gebruik gemaakt van lijst met 
contactgegevens, afkomstig uit een ledenbestand van een voetbalvereniging. In zijn totaliteit 
zijn er 300 respondenten benaderd wat geresulteerd heeft in 202 ingevulde vragenlijsten. De 
effectieve response rate is uiteindelijk vastgesteld op 78%. 
 
Resultaten 
Na het uitvoeren van een factoranalyse kwam allereest naar voren dat het drie dimensionale 
onderscheid in cognitieve dissonantie terug gebracht diende te worden naar slechts twee 
dimensies. Waar Sweeney, Hausknecht, and Soutar (2000) een onderscheid definieert in 
“emotional dissonance” en “product dissonance”, waarvan deze laatstgenoemde verder 
verdeeld kan worden in de sub dimensies “wisdom of purchase” en “concern over the deal” (p. 
202), zijn deze sub dimensies in deze studie niet gehanteerd. Het tweedimensionale construct 
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is vervolgens gehanteerd om te onderzoeken of er enige sprake is van diversiteit in de 
hoeveelheid cognitieve dissonantie respondenten ervaren tussen aankopen die online of offline 
worden verricht. Met behulp van een repeated-measures ANOVA is aangetoond dat er geen 
sprake is van een significant verschil in de hoeveelheid cognitieve dissonantie respondenten 
ervaren bij het gebruik van een offline of online winkelmedium. Dit staat in contrast met 
bijvoorbeeld de resultaten van Degeratu, Rangaswamy, and Wu (2000) en Koufaris (2002), die 
rapporteerden dat consumenten, die normaliter gebruik maken van een online winkelmedium, 
meer prijsgevoeligheid ervaren en veeleisender zijn.  
De invloed van cognitieve dissonantie op de post-purchase constructen blijkt in deze 
studie veel overeenstemming te hebben met literatuur waarin cognitieve dissonantie een 
significant negatief effect heeft op alle gehanteerde post-purchase constructen, met 
uitzondering van de klachtgedragsintentie, dit zowel bij het gebruik van een offline 
winkelmedium als een online winkelmedium.  
Als men de effecten van cognitieve dissonantie onderling vergelijkt tussen de beide 
winkelmediums, kan men concluderen dat cognitieve dissonantie in vrijwel alle gevallen meer 
impact heeft op de post-purchase constructen, wanneer men gebruik maakt van een online 
winkelmedium. Hiervan is namelijk sprake bij de post-purchase constructen: word of mouth 
intentie (richting de retailer en het product), klachtgedragsintentie, verwachte tevredenheid 
intentie, repeat purchase intentie richting het product, en in het geval dat enkel de emotionele 
dimensie wordt gehanteerd ook bij het construct repeat purchase intentie richting de retailer. 
Dit onderzoek toont verder aan dat er geen onderscheid gemaakt kan worden tussen de beide 
winkelmediums, wanneer men het effect van de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie 
op de word of mouth intentie centraal stelt. Enkel het effect van de cognitieve dimensie van 
cognitieve dissonantie op de repeat purchase intentie richting de retailer, is groter in een offline 
setting dan wanneer men online een aankoop uitvoert.  
Op basis van het dimensionale onderscheid van cognitieve dissonantie valt te zien dat 
zodra men gebruik maakt van een online winkelmedium, de emotionele dimensie van 
cognitieve dissonantie een significant sterker effect heeft op de klachtgedragsintentie en de 
verwachte tevredenheid intentie, dan de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie. Het 
effect van de cognitieve dimensie is bij het gebruik van een online winkelmedium, op zijn beurt, 
groter op de post-purchase constructen: word of mouth intentie en de repeat purchase intentie 
richting de retailer.  
Bij het gebruik van het offline winkelmedium, heeft de cognitieve dimensie van 
cognitieve dissonantie juist een sterker negatief effect op de post-purchase constructen: word 
of mouth intentie, verwachte tevredenheid, repeat purchase intentie richting het product en de 
repeat purchase intentie richting de retailer, dan de emotionele dimensie. De emotionele 
dimensie oefent bij het gebruik van een offline winkelmedium enkel een sterkere invloed uit op 
de klachtgedragsintentie. 
 
Aanbevelingen voor de praktijk 
Uit deze studie blijkt, overeenstemmend met de literatuur, dat cognitieve dissonantie een 
significant negatief effect heeft op alle gehanteerde post-purchase constructen in deze studie, 
met uitzondering van de klachtgedragsintentie, dit zowel bij het gebruik van een offline 
winkelmedium als een online winkelmedium. Dit onderzoek toont daarnaast aan dat het effect 
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van cognitieve dissonantie op verschillende post-purchase constructen, in een online setting 
sterker is, dan wanneer men in een offline setting een aankoop uitvoert. Op basis van deze 
conclusie kan men vaststellen dat deze vorm van dissonantie, voor belanghebbende in 
voornamelijk de e-commerce branche, een belangrijke rol kan spelen. Met het gegeven dat 
mogelijke inzichten in de klant zijn gevoelens, gedurende het besluitvormingsproces, een 
belangrijke input kan zijn voor de marketing gerelateerde taken van een bedrijf, wordt de 
praktijkrelevantie van de gevonden onderzoeksresultaten gefundeerd. Op basis van het 
gemaakte dimensionele onderscheid in de effecten van cognitieve dissonantie op verschillende 
post-purchase constructen, lijkt er daarnaast een gedetailleerdere bouwsteen ontwikkeld te zijn 
waarmee men mogelijk een diepgaander antwoord kan vinden op de vraag waarom klanten een 
bepaald gedrag vertonen gedurende een aankoopproces, bij het gebruik van een specifiek 
winkelmedium. Inzichten in dit gedrag of de onderliggende beweegredenen kunnen 
bijvoorbeeld helpen om de toekomstige productontwikkeling te verbeteren en het aantal trouwe 
klanten te doen groeien. Voor de praktijksituaties betekend dit dat belanghebbende, per 
definitie, gerichter kunnen gaan nadenken over het ontwikkelen of hanteren van maatregelen, 
om deze vorm van dissonantie te bestrijden. Tegenacties voor deze vorm van dissonantie zijn 
namelijk vaak nog beperkt te noemen, terwijl bedrijven goed weten dat dissonantie een serieuze 
bedreiging kan zijn voor het genot van klanten (Koller & Salzberger, 2012).  
 
Aanbevelingen voor verder onderzoek 
Voor toekomstig onderzoek is het belangrijk dat men kijkt naar de tekortkomingen van dit 
onderzoek. Resultaten uit dit onderzoek hebben bijvoorbeeld geen onderscheid kunnen maken 
in de drie dimensies van cognitieve dissonantie en in de word of mouth intentie die men doet 
toekomen aan het product of de leverancier. Dit diepgaandere onderscheid kan helpen een zo 
gedetailleerd mogelijk beeld te schetsen van de effecten van cognitieve dissonantie.  
Het is uiterst noemenswaardig dat de onderzoeksresultaten van dit onderzoek niet 
zonder meer gegeneraliseerd kunnen worden naar aankoopprocessen van eenieder. Een 
belangrijke beperking van dit onderzoek is gebaseerd op het feit dat de respondenten in dit 
onderzoek afkomstig zijn uit een bestaande ledenlijst van een enkele voetbalvereniging. 
Toekomstig onderzoek kan bijvoorbeeld gebruik maken van een andere sample of sampling 
techniek, dit om te onderzoeken in hoeverre de bevindingen gegeneraliseerd kunnen worden. 
Men dient het onderzoek te repliceren om hier concrete uitspraken over te kunnen doen. Hierin 
dient men aandacht te besteden aan aspecten zoals geografische locatie, setting, tijd en variaties 
in de kenmerken van respondenten. 
Mogelijke richtingen voor toekomstig onderzoek kunnen daarnaast bepaald worden in 
samenspraak met de research agenda welke is opgesteld door Yap and Gaur (2014). Deze 
auteurs benoemen bijvoorbeeld het belang van een speciaal ontwikkelde schaal, welke zich 
richt op cognitieve dissonantie bij het gebruik van een online winkelmedium. Daarnaast dient 
er op basis van toekomstig onderzoek een theoretisch kader ontwikkeld te worden, waarin het 
concept van online cognitieve dissonantie verder ontwikkeld wordt. Een onderstreept 
toekomstig onderzoekpunt is daarnaast te vinden in het ontwikkelen van strategieën welke de 
negatieve effecten van cognitieve dissonantie reduceren. Dit kan op basis van bijvoorbeeld het 




1.1 Aanleiding en probleemstelling 
Wegen zoeken om een aankoop te rechtvaardigen hebben we praktisch allen wel eens 
meegemaakt. Bij de meeste aankoopbeslissingen wordt de consument vaak geconfronteerd met 
het probleem van het hebben van een aantal alternatieven, welke allen verschillende voordelen 
en attributen bevatten. Bij het maken van de uiteindelijke keuze, kan de consument 
psychologische disharmonie ervaren als zij onzeker zijn over de beslissing en als ze het gevoel 
hebben dat ze moeten afzien van de aantrekkelijke kenmerken van de niet gekozen alternatieven 
(Koller en Salzberger 2012). Deze opwinding van spanning en een ongemakkelijk gevoel is 
volgens Mao and Oppewal (2010) waarschijnlijk groter wanneer het besluit belangrijk is en 
wanneer het gaat om een permanente verbintenis. Dit fenomeen staat bekend als “cognitieve 
dissonantie” (Festinger, 1957) en heeft geleid tot veel belangstelling in verschillende 
academische domeinen, voornamelijk op het gebied van sociologie en psychologie (Yap & 
Gaur, 2014). Volgens de theorie van cognitieve dissonantie zullen de inconsistenties resulteren 
in psychologisch ongemak, dit zal de consument motiveren om dit ongemak te reduceren of te 
elimineren en de cognitieve consonantie te herstellen (Mao & Oppewal, 2010; O'Neill & 
Palmer, 2004). 
Wanneer men kijkt naar het winkelgedrag van consumenten en de aanwezigheid van 
cognitieve dissonantie, dan kan men onderscheid maken tussen de verschillende stadia van het 
beslissingsproces en het winkelmedium dat men gedurende dit proces gebruikt. De 
verschillende stadia van het beslissingsproces zijn door Yap and Gaur (2014, p. 119) in 
chronologische volgorde uitgewerkt, men beweert hierover: 
 Alpha: De consument houdt zich bezig met de beslissing om al dan niet een aankoop te 
verrichten. Zij hebben ook te maken met het hebben van een reeks opties van 
aantrekkelijke alternatieven waaruit men een keuze kan maken, het gaat hier dus om een 
pre-decision conflict (Oliver 1997; Soutar and Sweeney 2003). 
 Beta: Men heeft een onherroepelijke aankoopbeslissing gemaakt en de consument heeft 
in dit stadium de neiging zich te concentreren op de positieve eigenschappen van niet 
gekozen alternatieven en de ongunstige kenmerken van de uitverkorene, hierdoor 
heroverweegt de consument zijn aankoopbeslissing (Kassarjian and Cohen 1965). 
 Gamma: De consument maakt zich zorgen of het product zal presteren zoals vooraf 
werd beoogd. Dit stadium bevindt zich na de aankoopbeslissing maar voor het 
daadwerkelijke gebruik van de aankoop (Oliver, 1997). 
 Delta: In het laatste stadium staat de bezorgdheid van de consument over de huidige en 
toekomstige prestaties van het product centraal (Soutar and Sweeney 2003). 
Een aanvullend onderscheid kan daarnaast worden gemaakt tussen het winkelmedium dat men 
gebruikt. Men kan namelijk onderscheid maken tussen een offline winkelmedium en een online 
winkelmedium. De offline setting betreft hier een aankoop die in het (fysieke) traditionele 
“offline retailkanaal” wordt verricht. Vergeleken met fysieke offline (oftewel het “brick-and-
mortar”) winkelen, dat wordt beperkt door fysieke factoren zoals tijd en afstand, is het gemak 
van online winkelen dat de consument overal en op elk moment het kanaal kan raadplegen 
(Koufaris 2002). Het doorgronden van het begrip cognitieve dissonantie kan dan ook bijzonder 
relevant zijn voor het begrijpen van het gedrag gedurende het online winkelen (Yap & Gaur, 
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2014). Dit komt omdat online aankoopbeslissingen vaak worden gemaakt op basis van de 
gepresenteerde informatie op de websites, zonder de mogelijkheid om het product aan te raken 
of het uit te proberen, men kan simpelweg niet beschikken over alle vijf de zintuigen (Kolesar 
and Galbraith 2000). Opvallend is het dan ook dat veel van de bestaande literatuur over 
cognitieve dissonantie zich voornamelijk concentreert op enkel het traditionele offline 
retailkanaal (Yap & Gaur, 2014). Informatie over de aanwezigheid en de effecten van 
cognitieve dissonantie is met betrekking tot de offline setting dan ook ruimschoots aanwezig. 
Gebaseerd op de duidelijke verschillen tussen de online en de offline omgeving, is het 
desalniettemin onzeker of de bevindingen uit een offline setting rechtstreekst toepasbaar zijn in 
een online setting. Wanneer de emoties die met cognitieve dissonantie gepaard gaan negatieve 
effecten hebben op de houding van de consument en de toekomstige aankoopbeslissingen, is 
het belangrijk om na te gaan wat cognitieve dissonantie teweeg brengt in een online setting ten 
opzichte van een offline setting en vice versa (Yap & Gaur, 2014). Deze studie richt zich in het 
bijzonder dan ook beide settings en de mogelijke verschillen daartussen.  
Waar bijdragen uit eerdere studies voornamelijk gericht zijn op het verklaren van de 
effecten van cognitieve dissonantie in vrijwel enkel een offline setting, op verschillende 
constructen zoals vertrouwen en loyaliteit (Sweeney en Mukhopadhyay 2004), tevredenheid en 
ontevredenheid (Westbrook en Newman 1978; Koller en Salzberger 2012; Lee en Li 2013), 
mond-tot-mond communicatie (Lindberg-Repo en Grönroos 1999; Wangenheim 2005), en de 
kwaliteit van de servicebeleving (O'Neill en Palmer 2004), stelt deze studie enkele post-
purchase constructen zoals, word of mouth intentie, heraankoopintentie, loyaliteit, verwachte 
tevredenheid en klachtgedrag centraal. Deze post-purchase constructen bevinden zich in het 
bijzonder in het gamma- en het deltastadium van het beslissingsproces. Recent uitgevoerd 
onderzoek van Yap and Gaur (2014), beschrijft namelijk dat er behoefte is aan diepgaander 
onderzoek naar de relatie tussen “cognitieve dissonantie” en “post-purchase” constructen, dit 
waar Sweeney, Hausknecht, and Soutar (2000) al aanzet toe gaven. Een goede doorgronding 
van de mogelijk reacties van de consument en de reacties op dissonantie, verschaffen inzicht in 
het gedrag van de consument. Deze bevindingen kunnen een aanzienlijke meerwaarde hebben 
wanneer deze bijvoorbeeld worden meegenomen in het ontwerptraject van tal van 
marketingstrategieën, vooral als er ook nog eens aanvullend onderscheid gemaakt kan worden 
tussen het gebruik van een bepaald winkelmedium.  
Door het hanteren van zowel de offline- als de onlinesetting tracht dit onderzoek een 
versterkt inzicht te vergaren in de factoren die kunnen verklaren of er enige diversiteit aanwezig 
is in en tussen beide settings, wanneer men de effecten van cognitieve dissonantie op post-
purchase constructen centraal stelt. De probleemstelling is dan ook als volgt vormgegeven:  
 
Wat zijn de verschillen tussen online aankopen en niet online aankopen, voor wat betreft 
de invloed van cognitieve dissonantie op post purchase attitudes en gedragsintenties? 
 
1.2 Methode van onderzoek 
Op basis van literatuuronderzoek zijn de bestaande relevante bevindingen, welke zich 
voornamelijk beperken tot de offline setting, in kaart gebracht. Als leidraad wordt hiervoor het 
artikel van Yap and Gaur (2014) gebruikt. Deze onderzoekers hebben namelijk de bestaande 
literatuurverzameling over cognitieve dissonantie onder de loep genomen en hebben hiervan 
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een concreet overzicht gemaakt. Afsluitend suggereert men een agenda voor toekomstig 
onderzoek naar cognitieve dissonantie, welke zich specifiek richt op een online setting. 
Zodra de bestaande relevante literatuur in zijn totaliteit in kaart is gebracht, is er een 
passende verzameling van hypothesen opgesteld, welke in lijn liggen met de centraal staande 
winkelmediums en de gekozen post-purchase constructen. Het opstellen van deze hypothesen 
en de verkregen kennis uit het literatuuronderzoek heeft daarnaast zijn uitwerking gehad op het 
ontwikkelen van een vragenlijst waarmee het effect van cognitieve dissonantie op de post-
purchase constructen meetbaar is gemaakt. Omdat er in dit onderzoek speciale aandacht is voor 
de eventuele verschillen tussen de beide settings, is er gebruik gemaakt van een scenario-
methode en een within-subject design. Door de antwoorden van de respondenten van de twee 
situaties met elkaar te vergelijken kunnen er hypothesen getoetst worden over het verschil 
tussen de aankopen die online zijn uitgevoerd en welke hebben plaatsgevonden in een offline 
setting, voorop gesteld dat alle andere factoren gelijk gehouden worden. In een within-subjects 
design, wordt er dan ook slechts één groep gehanteerd, in plaats van een scheiding in een 
experimentele groep en controlegroep. In deze benadering wordt dus elke deelnemer 
blootgesteld aan de geplande interventie of reeks ingrepen, o deze redden draagt deze methode 
ook wel de naam “repeated measures”. Het duidelijke voordeel van het gebruik van het 
herhaalde metingen ontwerp in plaats van andere experimentele ontwerpen, is dat de mogelijke 
vertekening door individuele verschillen tussen groepen respondenten wordt weggenomen. 
Stevens (2009) beweert hierover passend “By adopting a repeated measures design, variability 
among groups of respondents is removed from the error term, which makes the design more 
powerful than randomized designs” (p. 456). Daarnaast kan een within-subject-design 
praktischer zijn dan een between-subject-design, omdat het minder deelnemers nodig heeft, 
maar het kan leiden tot overdrachtseffecten zoals vertrouwdheid of vermoeidheid met het 
proces (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012). In dit onderzoek wordt hierop geanticipeerd, door 
een gedeelte van de deelnemers bij het invullen van de vragenlijst een andere volgorde van 
scenario’s aan te bieden. Dit wordt getypeerd als een “counterbalanced design”, waar een aantal 
van de deelnemers taken in een andere volgorde uitvoeren om te zien of vertrouwdheid of 
vermoeidheid van invloed zijn op de uitkomsten. 
Het daadwerkelijke uit te voeren quasi-experiment is gestart door het eerste scenario 
aan de respondent voor te leggen. Dit is vervolgd met het uitvoeren van een geplande interventie 
(gepresenteerd scenario), waarna een meting (in relatie met de afhankelijke variabele) zal 
plaatsvinden. Na de afronding van de eerste interventie, rekening houdend met een periode 
waarin men terug kan keren naar de beginsituatie, kan hetzelfde proces, exclusief pre-meting, 
zich nogmaals afspelen voor de tweede setting. Vrij vertaald betekend dit dat na de eerste 
meting en de periode van omkering, de tweede interventie kan plaatsvinden. Hierin is het 
tweede scenario voorgelegd, welke opgevolgd wordt door een tweede meting.  
De metingen zijn verricht met behulp van een survey. De vragenlijst met bijgesloten 
scenariobeschrijvingen zijn elektronisch, via email, aan de respondenten aangeboden. 
Respondenten dienen minimaal één maal via zowel het offline kanaal, als het online kanaal iets 
gekocht te hebben. Men diende dus ervaring te hebben met het winkelen via beide 
winkelmediums. Voor deze studie is er gebruik gemaakt van een bestaande lijst met 
contactgegevens. Er is namelijk gebruik gemaakt van een ledenbestand van een 
voetbalvereniging. Hieruit zijn enkel de verzameling van juniorenleden en seniorenleden uit 
benaderd. In zijn totaliteit zijn er een kleine 300 mensen benaderd om deel te nemen aan het 
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onderzoek. In de vragenlijst die heeft ontvangen waren twee aankoopsituaties beschreven, één 
waarin een aankoop zich in een online setting afspeelt en één welke zich afspeelt in een 
traditionele offline setting. Vervolgens is aan respondenten gevraagd hun meningen en 
percepties kenbaar te maken. De vragenlijst heeft voordat deze naar de respondenten is 
toegestuurd allereerst onderworpen aan een pilot test. Een pilot-test wordt normaliter gebruikt 
om de enquête te verfijnen, zodat de respondenten geen problemen hebben bij het beantwoorden 
van de vragen en te testen of er geen problemen zijn met het opnemen en verwerken van de 
gegevens. 
Voor de operationalisering van de ingezette variabelen is er zoveel mogelijk gebruik 
gemaakt van bestaande constructen, meetinstrumenten en vragenlijsten. Voor de 
operationalisering van cognitieve dissonantie is er bijvoorbeeld gebruik gemaakt van een 
ontwikkelde schaal van Sweeney et. Al (200). Deze schaal is gericht op cognitieve dissonantie 
en bevat zowel “cognitieve aspecten” als een “emotionele dimensie”. Deze schaal is gebruikt 
in verschillende recente onderzoeken, bijvoorbeeld die van Powers and Jack (2013). De 
operationalisatie van de diverse port-purchase variabelen zal worden vormgegeven na de 
uitgevoerde literatuurstudie. SPSS versie 20 is gebruikt voor de benodigde stappen in het 






Dit onderzoek is bedoeld om te begrijpen of en in hoeverre de consument verschillende niveaus 
van cognitieve dissonantie ervaart bij het winkelen in de verschillende settings en wat de 
gevolgen hiervan zijn op de beoordeling van verschillende post-purchase constructen. In de 
volgende paragrafen is de relevante literatuur die ten grondslag ligt aan dit onderzoek in kaart 
gebracht. 
2.1 Cognitieve dissonantie 
Cognitieve dissonantie is een psychologisch verschijnsel dat al geruime jaren in de literatuur te 
vinden is. Festinger (1957) ontwikkelde de theorie van cognitieve dissonantie om een aversieve 
toestand van psychische opwinding in het achterhoofd van de consument, als gevolg van 
tegenstrijdige cognitieve elementen, uit te leggen wanneer beslissingen worden genomen (Yap 
& Gaur, 2014).  Waar de mens de neiging heeft om te streven naar cognitieve consistentie (Mao 
& Oppewal, 2010), kan het ervaren van “dissonantie” voor sommige mensen als extreem 
pijnlijk en intolerant worden ervaren (Festinger, 1957). Cognitieve dissonantie representeert 
volgens verschillende auteurs dan ook een inconsistentie tussen cognities van een individu die 
een negatieve persoonlijke toestand, of dissonantie genereert, welke het individu vervolgens 
motiveert om een strategie te zoeken of te ontwikkelen welke deze toestand kan verlichten zodat 
cognitieve consonantie ontstaat (Cooper & Fazio, 1984; Elliot & Devine, 1994; Festinger, 1957; 
Mao & Oppewal, 2010; O'Neill & Palmer, 2004; Oliver, 1997; Sweeney et al., 2000).  
De theorie van cognitieve dissonantie is al veelvuldig gebruikt in verschillende 
academische domeinen. De relevantie van de cognitieve dissonantie, wanneer men kijkt naar 
het gedrag van consumenten, is te vinden in de strategieën die consumenten gebruiken om deze 
psychische ongeregeldheden, na het maken van een keuze, te doen beperken of verdwijnen 
(Yap & Gaur, 2014). Het veranderen van een mening of het selectief zoeken naar informatie is 
hier een voorbeeld van. Zo kan de consument het gekozen alternatief positiever evalueren, of 
de positieve eigenschappen van de ongekozen alternatieven bagatelliseren, om de 
aankoopbeslissing te rechtvaardigen (Yap & Gaur, 2014). Een goede doorgronding van de 
mogelijk reacties van de consument en de reacties op dissonantie verschaffen inzicht in het 
gedrag van de consument, deze bevindingen kunnen een aanzienlijke meerwaarde hebben 
wanneer deze worden meegenomen in het ontwerptraject van tal van marketingstrategieën, 
voornamelijk als er ook nog eens passend onderscheid tussen de online en de offline setting 
gemaakt kan worden, gezien de bestaande literatuurverzameling zich voornamelijk 
geconcentreerd heeft op enkel de offline setting. 
 
2.1.1  Domein van cognitieve dissonantie 
Om voort te borduren op de bovenstaande introductie van cognitieve dissonantie is het 
belangrijk te onderkennen dat het begrip “cognitieve dissonantie” een vrij bewogen 
geschiedenis kent. Zo werden er geruime tijd tal van alternatieve verklaringen, in de literatuur, 
voor sommige “dissonantie” effecten bediscussieert (Wangenheim, 2005) en is het construct 
door de jaren heen geassocieerd met begrippen als, schuldgevoel (Ghingold, 1981), angst en 
twijfel (Menasco & Hawkins, 1978; Sweeney, Soutar, & Johnson, 1996), ongemak (Bourne & 
Russo, 1998; Oliver, 1997) en schendingen van het zelfbeeld (Aronson, 1968; Collins, 1969). 
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De theorie is grondig onderzocht in de periode van 1960 tot 1970, hierna verdween 
grotendeels de belangstelling voor de theorie. Pas vanaf het jaar 1990 kwam de theorie volgens 
Aronson (1992) terug in de belangstelling. Aronson (1992) beweert dit in een artikel welke de 
passende titel “The Return of the Repressed: Dissonance Theory Makes a Comeback” draagt. 
In de marketing literatuur is cognitieve dissonantie hierna dan ook in verschillende domeinen 
onderzocht, waaronder die van duurzame goederen (Hoelzl et al. 2011), detailhandel 
(Gbadamos 2009; Kwon en Lennon 2009a, 2009b), diensten context (Bawa en Kansal 2008; 
Kim 2011; Mao en Oppewal 2010; O'Neill en Palmer 2004; Wangenheim 2005) en de 
relatiemarketing (Lindberg-Repo en Grönroos 1999). In eerdere is er daarnaast een bijzondere 
focus te vinden waarin de gevolgen van cognitieve dissonantie centraal staan, hierbij kan men 
denken aan de effecten op begrippen zoals: vertrouwen, loyaliteit (Koller & Salzberger, 2012; 
Sweeney & Mukhopadhyay, 2004), repatronage behaviour (Kim, 2011), (on)tevredenheid 
(Koller & Salzberger, 2012; Westbrook & Newman, 1978), mond-tot-mond communicatie 
(Lindberg-Repo & Grönroos, 1999; Wangenheim, 2005) en de kwaliteit van de service beleving 
(O'Neill & Palmer, 2004). Een andere groep onderzoekers heeft geprobeerd om de gevolgen 
van cognitieve dissonantie op de variabelen die gerelateerd zijn aan de “bottom-line” van een 
onderneming te onderzoeken. Nadeem (2007) heeft bijvoorbeeld gekeken naar het effect van 
post-purchase dissonantie op het herhaald aankoopgedrag, oftewel de “repurchase intention”. 
In een recente studie hebben Powers and Jack (2013) daarnaast onderzocht wat de impact is 
van cognitieve dissonantie op de frequentie van het aantal producten wat retour wordt 
aangeboden. Deze studie toonde aan dat cognitieve dissonantie positief gerelateerd is aan de 
frequentie van product teruggaven.  
Belangrijk bij deze bovenstaande beschrijving van cognitieve dissonantie is de 
erkenning dat cognitieve dissonantie niet bij iedere aankoop wordt opgewekt (Sweeney et al., 
2000). Er zijn drie belangrijke voorwaarde voor een dergelijke opwinding voorgesteld 
(Cummings & Venkatesan, 1976; Korgaonkar & Moschis, 1982; Oliver, 1997). Allereerst dient 
de beslissing van persoonlijk belang te zijn voor de consument, men dient een aanzienlijke 
hoeveelheid geld of psychische inspanning te hebben gespendeerd bij het maken van het besluit 
(Sweeney et al., 2000). Daarnaast is het belangrijk dat de consument de beslissing vrijwillig 
moet kunnen maken (Sweeney et al., 2000), men mag simpelweg niet gedwongen worden om 
te kiezen voor een product of beperkte reeks van alternatieven. De derde en laatste voorwaarde 
is dat de consument een onherroepelijke verbintenis aan gaat wanneer de beslissing eenmaal 
gemaakt is, dit betekend dat de beslissing onomkeerbaar moet zijn (Sweeney et al., 2000). 
 
2.1.2  Cognitieve dissonantie en de E-commerce setting 
In de bestaande marketing literatuur blijkt slechts een beperkt aantal pogingen te vinden waarin 
de theorie van cognitieve dissonantie gekoppeld is aan een online winkelmedium. Relevante 
studies, met betrekking tot het online winkelen, hebben zich voornamelijk gericht hebben op 
de antecedenten en de gevolgen op het gedrag van de consumenten. Enkele voorbeelden hiervan 
zijn studies waarin gekeken is naar: de antecedenten van loyaliteit (J. Lee, Kim, & Moon, 2000), 
de modererende rol van gewoonten op de online winkelervaring en de invloed op de online 
koopintentie (Khalifa & Liu, 2007).  Khalifa and Liu (2007) toonde aan dat after-sales service, 
transactie efficiënte, gemak en kostenbesparing belangrijke drivers zijn voor de bruikbaarheid 
van het online winkelkanaal. Kuo and Wu (2012) hebben daarnaast onderzoek gedaan naar de 
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impact van “perceived justice” en emoties op de “post-recovery” tevredenheid en de “post-
purchase intention”, bij service-recovery activiteiten in een online setting. De bevindingen van 
deze auteurs hebben een bijdrage geleverd aan het begrijpen van, drie verschillende soorten 
waargenomen rechtvaardigheid, emoties, post-purchase intenties en post-recovery 
tevredenheid. Resultaten tonen verder aan dat het verhogen van de post-purchase intenties en 
de post-recovery satisfaction, de disruptive justice, de positieve emoties verhoogt en de 
negatieve vermindert (Kuo & Wu, 2012). Deze bevindingen onderstrepen nogmaals het belang 
van het kijken naar de acties en emoties van de consument, welke optreden na het uitvoeren 
van een online aankoop, dit een sterk verwaarloosd onderzoeksgebied in zowel de 
marketingliteratuur als de literatuurverzameling van informatiesystemen (Yap & Gaur, 2014). 
Er zijn volgens Yap and Gaur (2014) dan ook slechts enkele onderzoeken die noemenswaardig 
zijn waarin het concept van cognitieve dissonantie aan de online setting en het online 
consumentengedrag gekoppeld wordt, deze worden in de onderstaande alinea’s ter introductie 
van het onderwerp voor de lezer kort toegelicht.  
Sweeney and Mukhopadhyay (2004) waren de eersten die het fenomeen van cognitieve 
dissonantie in zowel een offline als een online retail omgeving probeerde uit te leggen. Zij 
onderzochten bijvoorbeeld verschillende antecedenten van dissonantie. Hun bevindingen 
identificeren prijs, onherroepelijkheid van de aankoop, het ontbreken van naamsbekendheid, 
betrokkenheidsniveau en de veiligheid, als de gemeenschappelijke antecedenten van beide 
retail omgevingen. Bovendien onthult het onderzoek de belangrijke rol van de verkoper in de 
ontwikkeling van dissonantie in het traditionele brick-and-mortar winkelen, dit terwijl de drie 
antecedenten: het ontbreken van gebruikscontrole bij de navigatie, internet-ervaring en het 
gebrek aan fysiek contact, uniek bleken te zijn voor de online setting (Yap & Gaur, 2014), 
hieruit kan men concluderen dat beide settingen niet simpelweg hetzelfde zijn. 
 Kwon and Lennon (2009a) hebben gekeken naar hoe consumenten dissonantie kunnen 
ervaren, wanneer ze slechte online leveranciersprestaties ondervinden welke voorafgegaan zijn 
aan een gunstig offline merkimago. Deze studie toonde aan dat een sterk offline merkimago de 
impact van online prestaties op de offline merkovertuigingen verzacht bij de aanwezigheid van 
negatieve online prestaties, oftewel hier is sprake van impact minimalisatie om dissonantie te 
verminderen. In een ander onderzoek hebben Kwon and Lennon (2009b) het 
wisselwerkingseffect tussen de percepties van offline en online merk imago’s op online 
loyaliteit richting voor multi-channel retailers onderzocht, dit met behulp van het cognitieve 
dissonantie framework. De onderzoekers toonde aan dat een bestaand offline merkimago van 
een multi-channel retailer, effect heeft op de perceptievorming van het online merkimage en 
bijbehorende attributen, dit wat op zijn beurt weer effect heeft op het waargenomen risico en 
de loyaliteitsintentie van een online klant.  
In een studie van Park, Cho, and Rao (2012) stond het effect van de consument pre- en 
post-service encounter (SEP) op tevredenheid en de heraankoop intentie in de online markten 
centraal. De uitkomsten van deze studie tonen aan dat de pre- en post-service encounter 
performance, kritische factoren zijn wanneer men kijkt naar de vorming van tevredenheid en 




2.1.3  Conceptualisering van cognitieve dissonantie 
De kwesties die betrekking hebben op de conceptualisering en het meten van het “cognitieve 
dissonantie zijn uitvoerig besproken in de psychologie en de marketing literatuur. Waar 
verschillende onderzoekers het concept hebben proberen te definiëren als psychisch ongemak 
(Carlsmith, 1963; Elliot & Devine, 1994), een psychologisch ongemakkelijke toestand 
(Festinger, 1957; Menasco & Hawkins, 1978) zijnde verbonden met angst, onzekerheid of 
twijfel (Menasco & Hawkins, 1978; Montgomery & Barnes, 1993) of als een synoniem voor 
spijt of berouw (Insko & Schopler, 1972), beweren Sweeney et al. (2000) in een onderzoek 
“Dissonance includes both cognitive aspects, as the title cognitive dissonance implies, as well 
as an emotional dimension, as many definitions, including Festinger’s original definition, 
imply” (p. 383). Deze uitspraak is medegefundeerd door de erkenning dat Festinger (1957) 
beweert “dissonance is an extremely painful and intolerable thing” (p. 266), dit wat volgens 
Sweeney et al. (2000) suggereert dat cognitieve dissonantie zowel cognitieve elementen als 
emotionele elementen bevat (Sweeney et al., 2000). Sweeney et al. (2000) hebben dan ook een 
multidimensionaal construct van cognitieve dissonantie ontwikkeld waarin een emotionele 
dimensie is verwerkt tezamen met twee cognitieve dimensies, namelijk “wisdom of purchase” 
en “concern over the deal”. In onderstaande Tabel 1 staan de exacte definities die door Sweeney 
et al. (2000) aan de dimensies zijn gekoppeld weergegeven. 
 




A person’s psychological discomfort subsequent to the purchase 
decision 
 
Wisdom of purchase A person’s recognition after the purchase has been made that they 
may not have needed the product or may not have selected the 
appropriate one. 
 
Concern over the deal A person’s recognition after the purchase has been made that they 
may have been influenced against their own beliefs by sales staff 
 
Verschillende recente onderzoeken hebben deze indeling van het construct overgenomen. 
Powers and Jack (2013) beweren bijvoorbeeld “Cognitieve dissonantie heeft zowel een 
cognitieve (oftewel een product gerelateerde dimensie) als een emotionele dimensie” (p. 725). 
Belangrijk hierbij te vermelden is dat het onderzoek van Sweeney et al. (2000) zich gericht 
heeft op de post-purchase en pre-use stadia van het besluitvormingsproces, dit wat door Oliver 
(1997) aangeduid wordt als de “gamma” fase (Sweeney et al., 2000, p. 382). Wanneer men kijkt 
naar het winkelgedrag van consumenten en de aanwezigheid van cognitieve dissonantie, dan 
kan men namelijk onderscheid maken tussen de verschillende stadia in het beslissingsproces en 
de setting waarin dit proces zich afspeelt. De verschillende stadia van het beslissingsproces zijn 
door Yap and Gaur (2014, p. 119) in chronologische volgorde uitgewerkt, men beweert 
hierover: 
 Alpha: De consument houdt zich bezig met de beslissing om al dan niet een aankoop te 
verrichten. Zij hebben ook te maken met het hebben van een reeks opties van 
 12 
 
aantrekkelijke alternatieven waaruit men een keuze kan maken, het gaat hier dus om een 
pre-decision conflict (Oliver, 1997; Soutar & Sweeney, 2003). 
 Beta: Men heeft een onherroepelijke aankoopbeslissing gemaakt en de consument heeft 
in dit stadium de neiging zich te concentreren op de positieve eigenschappen van niet 
gekozen alternatieven en de ongunstige kenmerken van de uitverkorene, hierdoor 
heroverweegt de consument zijn aankoopbeslissing (Kassarjian and Cohen 1965). 
 Gamma: De consument maakt zich zorgen of het product zal presteren zoals vooraf 
werd beoogd. Dit stadium bevindt zich na de aankoopbeslissing maar voor het 
daadwerkelijke gebruik van de aankoop (Oliver, 1997). 
 Delta: In het laatste stadium staat de bezorgdheid van de consument over de huidige en 
toekomstige prestaties van het product centraal (Soutar & Sweeney, 2003). 
Het huidige onderzoek richt zich op exact dezelfde fase van het besluitvormingsproces als het 
onderzoek van Sweeney et al. (2000), dit wat ervoor moet zorgen dat de aangeduide 
conceptualisering van cognitieve dissonantie als “passend” kan worden getypeerd. In de gamma 
fase is daarnaast het cognitieve dissonantie gehalte gemaximaliseerd (Sweeney et al., 2000). 
Dit wat de selectie van de “gammafase” in relatie met de mogelijke effecten van cognitieve 
dissonantie fundeert. Cognitieve dissonantie in een aankoopsetting is in deze studie dan ook het 
resultaat van een onmiddellijke “post-purchase” vergelijking in het gamma stadium, van wat er 
is gekocht ten opzichte van de andere alternatieven die beschikbaar waren, dit is eenzelfde 
typering als in het onderzoek van bijvoorbeeld Powers and Jack (2013). Als deze vergelijking 
niet gunstig is, resulteert dit in een emotioneel ongemakkelijke toestand (Elliot & Devine, 
1994). In dit onderzoek wordt dan ook net als in het onderzoek van O'Neill and Palmer (2004) 
het standpunt ingenomen dat terwijl dissonantie begint als “eenvoudige vrees”, het escaleert 
over de besluitvormingsproces in de latere aankoopstadia. Oliver (1997) stelt namelijk dat 
dissonantie voorkomt in verschillende stadia van het consumptieproces, echter aanvaard hij dat 
dissonantie algemeen erkend is als een post-besluitvorming en/of post-gebruik fenomeen. 
Cognitieve dissonantie treedt volgens Soutar and Sweeney (2003) en Oliver (1997) dan ook op 
nadat de aankoop gedaan is, maar het gaat vooraf aan de tevredenheidsvorming, dit omdat de 
onbekende uitkomsten van gederfde alternatieven voor de consument belangrijk worden zodra 
de aankoopbeslissing al genomen is (Festinger, 1957). Al de positieve en negatieve elementen 
van de ongekozen alternatieven tezamen met de onzekerheid van de keuze, veroorzaken het 
ontstaan van cognitieve dissonantie bij de consument, dit wat resulteert in de situatie dat de 
consument het besluit heroverweegt (Mao & Oppewal, 2010). Deze opwinding, welke bestaat 
uit spanning en een ongemakkelijk gevoel, is waarschijnlijk groter wanneer het besluit 
belangrijk is en wanneer het gaat om een permanente verbintenis (Mao en Oppewal 2010).  
 
2.2 Winkelmedium 
Vergeleken met fysieke offline winkelen, oftewel het “brick-and-mortar winkelen”, dat wordt 
beperkt door fysieke factoren zoals tijd en afstand, is het gemak van online winkelen dat de 
consument overal en op elk moment het kanaal kan raadplegen (Koufaris 2002). Het 
doorgronden van het begrip cognitieve dissonantie kan dan ook bijzonder relevant zijn voor het 
begrijpen van het gedrag van consumenten gedurende het online winkelen (Yap & Gaur, 2014). 
Dit komt omdat online aankoopbeslissingen vaak worden gemaakt op basis van de 
gepresenteerde informatie op de website, zonder de mogelijkheid om het product aan te raken 
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of het uit te proberen, men kan hier simpelweg niet beschikken over alle vijf de zintuigen 
(Kolesar and Galbraith 2000). Opvallend is het dan ook dat veel van de bestaande literatuur 
over cognitieve dissonantie zich voornamelijk concentreert op enkel het traditionele offline 
retailkanaal. Informatie over de aanwezigheid en de effecten van cognitieve dissonantie is met 
betrekking tot de offline setting dan ook ruimschoots aanwezig. Gebaseerd op de duidelijke 
verschillen tussen de online en de offline omgeving, is het desalniettemin onzeker of de 
bevindingen uit een offline setting rechtstreekst toepasbaar zijn in een online setting. Wanneer 
de emoties die met cognitieve dissonantie gepaard gaan negatieve effecten op de houding van 
de consument en hun toekomstige aankoopbeslissingen hebben, is het belangrijk om na te gaan 
wat cognitieve dissonantie teweeg brengt in een online setting ten opzichte van een offline 
setting en vice versa (Yap & Gaur, 2014).  
Behalve een onderscheid tussen de verschillende stadia van het beslissingsproces wordt 
er in deze studie dan ook bewust onderscheid gemaakt tussen het gebruik van de beide 
winkelmediums gedurende het aankoopproces. Vrij vertaald betekend dit dat er dus een 
aanvullend onderscheid wordt gemaakt tussen de offline- en de online setting waarin de 
aankoop wordt uitgevoerd. In deze studie wordt dit onderscheid gemaakt met behulp van het 
begrip “medium” of “setting”. De definitie van het begrip “medium” is overgenomen uit een 
studie van Harris, Grewal, Mohr, and Bernhardt (2006), deze auteurs maken in hun studie een 
vergelijkbaar onderscheid tussen een online- en een offline setting en hanteren hierdoor de 
volgende definitie: “We define the medium as the means by which the transaction is conducted, 
either online or offline. Online encounters occur on the Internet, whereas offline encounters 
occur in a traditional brick-and-mortar setting” (p. 427). De “offline setting” betreft in deze 
studie dan ook een aankoop die in het fysieke traditionele “offline retailkanaal” wordt verricht. 
De “online setting” speelt zich in deze studie af via een online elektronisch kanaal, oftewel via 
het internet.  
 
2.3  Productselectie en cognitieve dissonantie 
In een studie waarin de effecten van cognitieve dissonantie een belangrijke rol spelen, is het 
belangrijk dat men een product kiest waar de consument een hoge graad van betrokkenheid bij 
vertoond (Sharifi & Esfidani, 2014). Consumentenproducten kunnen worden ingedeeld in drie 
categorieën, namelijk “convenience goods, shopping goods en speciality goods” (Sharifi & 
Esfidani, 2014). Kaish (1967) heeft de relatie tussen deze drie categorieën 
consumentengoederen onderzocht en presenteert de volgende opsomming van punten waaraan 
een consumentenproduct moet voldoen, wanneer men de effecten van cognitieve dissonantie 
wil onderzoeken: 
 
 a shopping good; 
 a product the consumers deal with every day in their lives; 
 a product the consumers need to have at least one shopping experience; 
 a product branded by a handful of companies; 
 a product having marketing communications in different media; and 
 a product having self-image, one that the consumers perceive as an influential factor for 
their self-image  
 14 
 
Uit deze opsomming komt bijvoorbeeld naar voren dat het product geclassificeerd moet kunnen 
worden als een “shopping good”. Kaish (1967, p. 31) beweert over een shopping good: 
Shopping goods are goods that arouse high levels of pre-purchase anxiety about the 
possible inappropriateness of the purchase. This anxiety can be allayed by the consumer 
through information-gathering and subsequent decision-making. These goods are high 
in economic or psychological importance, contain significant performance differences, 
and have physical qualities that are readily related to the performance characteristics. 
These goods are available in assortments broad enough to permit acquisition of desired 
qualities without forcing the purchase of too many of the undesired. Thus, pre-purchase 
anxiety is high but reducible by shopping behaviour. 
Het lijkt dus beduidend geen product te mogen zijn welke in de categorie “convenience goods” 
valt, gezien deze andere karaktereigenschappen bevat, deze dragen volgens Kaish (1967, p. 30) 
namelijk de volgende definitie:  
Convenience goods are goods in which purchase is not important to the consumer, either 
because of low price, low durability, or low ego-involvement. Usually, there is 
consumer acceptance of a number of suitable substitutes for the utilities sought, and, as 
a result, there is a minimum of pre-purchase anxiety that the purchase decision will later 
prove to be inappropriate and another would have been better. 
 
Enkele voorbeelden welke aan de bovenstaande genoemde punten voldoen en dus 
geclassificeerd kunnen worden als “shopping good”, zijn mobiele telefoons, laptops, 
muziekspelers, tablets, digitale fotocamera’s en kleine huishoudelijke apparatuur (Sharifi & 
Esfidani, 2014). Zo fungeert er in de studie van Sharifi and Esfidani (2014) een mobiele 
telefoon als aan te schaffen product, dit omdat de consument normaliter voldoende 
keuzemogelijkheden tussen tal van modellen heeft en men voor iedere variant de voor- en 
nadelen moet afwegen (Sharifi & Esfidani, 2014). Volgens deze auteurs gebruikt men daarnaast 
dit product op regelmatige basis en zal daarom regelmatig het gekozen product spiegelen aan 
de alternatieve opties die beschikbaar waren gedurende het aankoopproces, dit wat geassocieerd 
kan worden met een hoge graad van betrokkenheid. Gebaseerd op bovenstaande toelichting, is 
er in deze studie dan ook een shopping good gebruikt in de scenariobeschrijvingen.  
2.4 Post-purchase constructen 
Terwijl het gedrag van consumenten een complex fenomeen is dat zich uitstrekt over 
verschillende fases, namelijk van de pre-decision phase tot de decision phase en van het 
moment van aankoop tot de post-purchase phase, richten de meeste empirische studies zich 
vaak op een enkele fase of op een geïsoleerd fenomeen, zoals tevredenheid of spijt (Koller & 
Salzberger, 2009). Gebaseerd op het feit dat cognitieve dissonantie van origine geassocieerd 
wordt met de post-purchase phase en het citaat van Koller and Salzberger (2012) “dissonance 
is predominantly relevant in the phase between the purchase and the usage of the product” (p. 
263), richt deze studie zich dan ook exact op deze fase, echter staan in deze studie wel meerdere 
fenomenen centraal. Bedrijven weten vandaag de dag namelijk heel goed dat post-purchase 
dissonance een serieuze bedreiging kan zijn voor het genot van de klant, wanneer men een 
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nieuw product aanschaft. Tegenacties beperken zich echter vaak toch tot een enkele felicitatie 
aan de klant met daarin de boodschap dat men het beste product heeft gekocht, of gekozen heeft 
voor het allerbeste merk (Koller & Salzberger, 2012). Met het gegeven dat inzicht in de klant 
zijn gevoelens gedurende het besluitvormingsproces een belangrijke input kan zijn voor de 
marketing gerelateerde taken van een bedrijf (Koller & Salzberger, 2009), wordt de relevantie 
van de verschillende post-purchase constructen in deze studie gedeeltelijk gefundeerd. Het 
begrijpen waarom klanten een bepaald gedrag vertonen kan bijvoorbeeld helpen om de 
toekomstige productontwikkeling te verbeteren en het aantal trouwe klanten te doen groeien.  
Voor een individuele aankoopbeslissing worden de constructen; cognitieve dissonantie, 
tevredenheid, klachtgedrag en loyaliteit, vaak als relevante psychologische constructen 
beschouwd (Koller & Salzberger, 2009). Gebaseerd op de conceptualisering van het 
beslissingsproces, welke is uitgewerkt in paragraaf 2.1.3, zijn de gehanteerde 
scenariobeschrijvingen in deze studie dan ook toegespitst op de “gamma fase”. Iedere fase heeft 
volgens Koller and Salzberger (2009) namelijk verschillende constructen welke zich op dat 
moment lenen als verklarende en betekenisvolle factoren, deze auteurs beweren namelijk: 
  
Whereas in the pre-decision phase, Perceived Risk is a useful construct, once the 
decision has been made, Cognitive Dissonance becomes a suitable construct. During 
and after the consumption phase, satisfaction is most relevant. Finally, in the post-
consumption phase repurchase behaviour, complaint behaviour, word-of-mouth and 
other aspects of loyalty play a role. 
 
Gezien deze studie gebruik maakt van een scenario-methode en er in dit geval ook geen gebruik 
wordt gemaakt van een longitudinale studieopzet, concentreert deze studie zich op post-
purchase intenties. Post-aankoop intenties, oftewel post-purchase intentions, zijn vaak gebruikt 
als basis voor het voorspellen van toekomstig gedrag van klanten (Kuo & Wu, 2012). Post-
purchase intentie is gedefinieerd als de intentie dat de consument de goederen of diensten bij 
dezelfde winkel koopt en de ervaring van het koopproces en het uiteindelijke gebruik 
overbrengt aan vrienden en familieleden (Cronin Jr, Brady, & Hult, 2000; Wang, Pallister, & 
Foxall, 2006; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996). Verschillende post-purchase intenties 
staan dan ook in deze studie centraal. In de onderstaande alinea’s zijn de definities en verdere 
beschrijvingen van de gekozen post-purchase fenomenen/variabelen van deze studie verder 
uitgewerkt.  
2.4.1 Tevredenheid/Ontevredenheid 
Verschillende studies hebben in het verleden de relatie tussen dissonantie en tevredenheid 
onderzocht (O'Neill & Palmer, 2004). In een studie van Sweeney et al. (1996) is er bijvoorbeeld 
gekeken naar de vraag of dissonantie en tevredenheid met eenzelfde construct meetbaar zijn. 
Uit deze studie blijkt dat beide constructen niet volledig als hetzelfde construct getypeerd 
kunnen worden en dat deze daarnaast omgekeerd evenredig aan elkaar acteren, O'Neill and 




In other words, dissonance is likely to occur when satisfaction is low or when consumers 
are dissatisfied, but is unlikely to occur when satisfaction is high. Results indicated that 
the lower the satisfaction, the higher the level of dissonance. 
 
Indien na een aankoop het product namelijk niet aan de volledige verwachtingen van de 
consument voldoet, kan er ontevredenheid ontstaan wat kan leiden tot het ontstaan van 
cognitieve dissonantie (Geva & Goldman, 1991). Dit concept lijkt te suggereren dat de 
beoordeling van de tevredenheid afhankelijk is van cognitieve dissonantie (Yap & Gaur, 2014). 
Uit aanvullend onderzoek is gebleken dat de reducering van cognitieve dissonantie een vereiste 
aanvangsconditie is voor het ontstaan van tevredenheid (O'Neill & Palmer, 2004). Dit 
impliceert volgens dezelfde auteurs dat de factor “tijd” invloed heeft op beide constructen, dit 
doormiddel van de theorie van “dissonantie reductie”. Hierbij wordt gesuggereerd dat 
gedurende de tijd verstrijkt, de consumenten actief zullen werken aan het verminderen van hun 
eventuele staat van dissonantie (O'Neill & Palmer, 2004). Yap and Gaur (2014) beschrijven 
daarnaast dat zodra de overweging van een ongekozen alternatief relevant wordt, het gevoel 
van dissonantie kan leiden tot ontevredenheid. Uit een recente studie van Salzberger and Koller 
(2010) blijkt dan ook dat dissonantie en tevredenheid aanvullende constructen zijn, welke na 
een aankoop verschillende facetten van de mentale status van consumenten beschrijven 
(Salzberger & Koller, 2010). In lijn met deze bevindingen wordt de tevredenheid dan ook als 
een relevant post-purchase construct getypeerd. 
Uit een studie van Mao and Oppewal (2010) blijkt daarnaast dat enkel het emotionele 
component van cognitieve dissonantie een negatieve invloed heeft op de tevredenheidsvorming. 
Dit gezien het feit dat volgens de auteurs alleen psychisch ongemak een emotionele ervaring 
met zich mee brengt en daarom geschikt is voor het overbrengen van de affectieve inhoud naar 
de tevredenheid/ontevredenheidsvorming (Mao & Oppewal, 2010).  
Om tevredenheid met het product te meten dient men vanuit een theoretisch oogpunt het 
product al wel gebruikt te hebben, gezien het een functie is van verwachtingen en feitelijke 
ervaringen, dit wat uiteindelijk zelfs effect heeft op de loyaliteit intenties van de consument 
(Koller & Salzberger, 2012). Vandaar dat in deze studie dan ook de “verwachte tevredenheid 
met het product”, welke is overgenomen uit een studie van Mao and Oppewal (2010), als 
tevredenheidsmaatstaf in de gamma-fase wordt gebruikt. De scheiding tussen dissonantie en 
tevredenheid door het productgebruik schijnt in de praktijk echter niet altijd passend te zijn. 
Dissonantie en tevredenheid worden namelijk beide beïnvloed door de verwachtingen die men 
stelt, dit geldt zelfs voor de verwachtingen die men toekent aan de ongekozen alternatieven 
(Koller & Salzberger, 2012). Voor de aanwezigheid van dissonantie dient er volgens de theorie 
dan ook sprake te zijn van de aanwezigheid van enkele overige keuzemogelijkheden, de 
verwachtingen die men koppelt aan deze alternatieve keuzeopties kunnen namelijk ook van 
grote invloed zijn op de aanwezige graad van dissonantie (Koller & Salzberger, 2012). 
Verklaringen wat klanten in een online setting ontevreden maakt verschillen van die in 
de offline setting (Cho, Im, Hiltz, & Fjermestad, 2002, p. 319). De online winkel-omgeving 
bevat geen face-to-face interactie tussen de klant en de verkoper (Cho et al., 2002). Waar 
persoonlijke interactie het vertrouwen van de klant en de post-purchase tevredenheidsgraad kan 
verhogen, gezien bepaalde productattributen gemakkelijker worden waargenomen in een 
offline setting, kan men stellen dat dit een nadeel is bij het gebruik van een online 
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winkelmedium (Cho et al., 2002). In tegenstelling tot consumenten die gebruik maken van een 
offline winkelmedium kunnen consumenten die gebruik maken van het online winkelmedium 
bezorgd zijn over de risico’s die inherent zijn aan het kopen op het web, risico’s zoals 
creditkaart fraude en het uiteindelijk ontvangen van verkeerde producten (Koufaris, 2002). 
Daarnaast beweren Degeratu, Rangaswamy, and Wu (2000) dat de prijsgevoeligheid van 
consumenten in een online setting hoger is dan klanten welke een offline winkelmedium 
gebruiken (Degeratu et al., 2000). Dit is te verklaren door een sterkere aanwezigheid van online 
promoties en de signalen van prijskortingen waarmee men in een online setting geconfronteerd 
wordt (Degeratu et al., 2000). Een overig belangrijk verschil tussen het gedrag van consumenten 
welke online en offline acteren, is dat de online consument over het algemeen veeleisender is 
in zijn zoektocht en de aankoopbeslissing (Koufaris, 2002). Een voordeel van het online 
platform is daarbij wel dat online informatie zoekopdrachten minder inspanning vergen dan een 
zoekopdracht in een offline setting, dit omdat er verschillende geavanceerde functies zoals 
aanbevelingssystemen en hulpgereedschappen eenvoudig online gefaciliteerd worden (Cho et 
al., 2002). Alba et al. (1997) beschrijven in relatie met deze “geavanceerde functies” dat de 
consumenten daarnaast kunnen profiteren van de voordelen van “screening”, men kan namelijk 
een groot aantal optionele producten bekijken en men beweert hierover “This should inspire 
consumers to learn and use more information in the course of decision making” (p. 44). 
Srinivasan, Anderson, and Ponnavolu (2002) geven in hun studie hiervan een voorbeeld wat 
zich afspeelt in een boekenwinkel. Een klant die in een offline setting een boek wil aanschaffen 
is vaak beperkt tot het lezen van de omslag, dit terwijl de klant die gebruik maakt van het online 
winkelmedium niet alleen de kan omslag lezen, maar daarnaast ook reviews van klanten kan 
doornemen en op maat aanbevelingen ontvangt met betrekking tot boeken die gekocht zijn door 
klanten die mogelijk een gelijkaardige smaak en leesvoorkeur hebben (Srinivasan et al., 2002). 
Deze aanvullende informatie moet de klant in staat stellen om exact het gewenste product te 
kiezen (Srinivasan et al., 2002). 
In lijn met bovenstaande bevindingen en o.a. de erkenning dat alternatieven opties 
benodigd zijn voor het ontstaan van cognitieve dissonantie en dat het gevoel van cognitieve 
dissonantie kan leiden tot ontevredenheid (Yap & Gaur, 2014, p. 120), is de veronderstelling in 
deze studie dat cognitieve dissonantie een hogere invloed heeft op de tevredenheidsvorming, 
wanneer men gebruik maakt van het online winkelmedium. Waar men online geconfronteerd 
wordt met gigantisch veel alternatieve leveranciers en producten, ten opzichte van het offline 
winkelmedium, lijkt dit het effect van cognitieve dissonantie namelijk meer bestaansrecht te 
kunnen geven. In lijn met deze veronderstelling wordt er in deze studie daarnaast verondersteld 
dat wanneer men online, met behulp van geavanceerde functies zoals aanbevelingssystemen en 
vergelijkingsmogelijkheden, een aankoopproces doorloopt, men het gevoel zou kunnen krijgen 
dat men voldoende tijd en energie heeft gestoken in het opmaken van de beslissingscriteria en 
de invulling hiervan, om vervolgens exact het gewenste product te kiezen. Wanneer men na de 
aankoopbeslissing, in de gamma-fase, vervolgens alsnog geconfronteerd wordt met 
bijvoorbeeld extra informatie of een alternatief, wat men als “vergelijkbaar” of “beter” 
bestempeld, zou dit extra sterk aan kunnen zetten tot het ontstaan van cognitieve dissonantie, 
dit wat een negatieve uitwerking heeft op de tevredenheid van de consument. Verondersteld 
wordt dan ook dat in een online setting de cognitieve dissonantie een grotere negatieve impact 
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heeft op de tevredenheidsvorming en dat men online meer cognitieve dissonantie ervaart, dan 
wanneer men het offline winkelmedium gebruikt. Dit resulteert tot de volgende hypothese: 
 
H1: Consumenten ervaren meer cognitieve dissonantie bij online aankopen dan bij 
offline aankopen. 
 
H2: De invloed van het emotionele component van dissonantie op de verwachte 
tevredenheid (met het product) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 
2.4.2  Loyaliteit (Word-of-mouth communication & Repurchase intention) 
Kwon and Lennon (2009b) beweren over loyaliteit: “customer loyalty may create a strong store 
patronage intention, great willingness to pay a price premium, and a strong feeling of affiliation 
or liking” (p. 558). Loyaliteit van klanten is dan ook een kritisch strategisch element voor 
retailers die concurrentievoordelen streven te realiseren in een verzadigde marktomgeving 
(Kwon & Lennon, 2009b).  
In de literatuur is de tevredenheid van klanten en de ervaren service kwaliteit dan ook 
vaak bestempeld als antecedent van loyaliteit van klanten (Kandampully & Suhartanto, 2003), 
deze relatie is ook geldig voor een online retailing context (Kwon & Lennon, 2009b). In een 
studie van Salzberger and Koller (2010) bestaat het begrip “loyaliteit” uit de elementen “the 
intention of repurchasing” en “loyalty through word-of-mouth (WOM)”, deze indeling is in 
deze studie overgenomen. Uit de studie blijkt namelijk dat zowel cognitieve dissonantie als 
tevredenheid met het product effect hebben op de loyaliteit van consumenten (Koller & 
Salzberger, 2012).  
In deze studie wordt er net als in een studie van Koller and Salzberger (2012) daarnaast 
onderscheid gemaakt tussen “loyaliteit naar de retailer” en “loyaliteit naar het product”. Koller 
and Salzberger (2012) beschrijven namelijk dat wanneer men tevreden is met het product, dit 
simpelweg niet hetzelfde effect heeft op de loyaliteitsintenties richting het product als de 
loyaliteitsintenties richting de leverancier (Koller & Salzberger, 2012). Uit het onderzoek blijkt 
dat wanneer men ontevreden is met het product dit slechts een kleine impact heeft op de 
loyaliteitsintenties richting de leverancier (Koller & Salzberger, 2012). Wanneer men wel 
tevreden is met het product heeft dit daarentegen een aanzienlijk groter effect op de 
loyaliteitsintenties richting het product (Koller & Salzberger, 2012). Noemenswaardig bij deze 
bevinding is het echter wel dat er in de studie van Koller and Salzberger (2012) een “leesboek” 
als aan te schaffen product fungeerde. De ervaren betrokkenheid gedurende het aankoopproces 
bij dit soort gemaksgoederen kan als problematisch worden bestempeld gezien dit een 
uitwerking kan hebben op cognitieve dissonantie, dit wat al is aangestipt in paragraaf 2.3. In 
een studie waarin cognitieve dissonantie een rol speelt dient het centraal staande product aan 
een aantal eisen moet voldoen(Sharifi & Esfidani, 2014, p. 562). Een voorbeeld hiervan is dat 
het centraal staande product een “shopping good” zou moeten zijn, in plaats van een 
“convenience good”, waarmee men mag veronderstellen dat men een hogere graad van 
betrokkenheid zal vertonen gedurende het aankoopproces, dit wat het ervaren discomfort, 
oftewel de cognitieve dissonantie, kan versterken (Sharifi & Esfidani, 2014).  
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In de onderstaande paragrafen worden de elementen, WOM en repurchase intention, 
welke in gezamenlijke vorm in deze studie het begrip “loyaliteit” vertegenwoordigen verder 
uitgewerkt en gekoppeld aan cognitieve dissonantie. 
 
Repeat purchase intention 
De detailhandel is met de komst van het online zaken doen snel gegroeid en tegelijkertijd 
wereldwijd concurrerend geworden in het afgelopen decennium, online verkopers hebben dan 
bijvoorbeeld ook hun aandacht verlegd van het aanzetten tot initiële aankopen via het kanaal, 
naar de consument ertoe te brengen de kanalen herhaaldelijk voor hun aankopen te gebruiken 
(Chiu, Wang, Fang, & Huang, 2014). Dit wellicht mede gefundeerd door de uitspraak van Chiu, 
Hsu, Lai, and Chang (2012), deze beweren namelijk “repeat customers are five times more 
profitable than new customers” (p. 843). Het antwoord op de vraag hoe men bestaande klanten 
kan behouden en kan bewegen tot een herhaalde aankoop, oftewel een repurchase, is vandaag 
de dag dan ook belangrijker dan ooit (Yulin et al., 2014). Mede gebaseerd op de uitspraak van 
Chiu et al. (2014), welke beweren: “Customer loyalty or repeat purchasing is critical for the 
survival and success of any store” (p. 835), is het construct van repurchase intentie dan ook 
geselecteerd als post-purchase construct in deze studie. In hetzelfde kader zijn er in het verleden 
dan ook een groot aantal studies uitgevoerd om te begrijpen wat online klanten doet bewegen 
terug te komen bij een online leverancier (Yulin et al., 2014), hier komen vaak ook 
verschillende post-purchase constructen in terug die in deze studie ook centraal staan, zoals 
loyaliteit en tevredenheid. In deze studie wordt repurchase intentie gezien als het proces waarin 
een individu producten of diensten aankoopt van dezelfde onderneming (Kuo, Wu, & Deng, 
2009), deze definitie is overgenomen uit een studie van Kuo et al. (2009).  
Uit bestaand onderzoek blijkt dat de tevredenheid van een consument een belangrijke 
factor is voor de score die men toekent aan de repurchase intention, dit suggereert dat 
repurchase intention in verbinding staat met de tevredenheid (Park, Cho, & Rao, 2012). In 
verschillende studies wordt tevredenheid van klanten dan ook als antecedent gezien van het 
begrip “repurchase intentie” (Koller & Salzberger, 2012; Mao & Oppewal, 2010; Salzberger & 
Koller, 2010). In concrete relatie met de repurchase intention beweren Salzberger and Koller 
(2010) “A lack of satisfaction makes many consumers not buy the product again, i.e. is has no 
positive consequences” (Salzberger & Koller, 2010, p. 13). In overeenstemming met deze 
uitspraak, wordt er in een studie van Mao and Oppewal (2010) en Park et al. (2012) aangetoond 
dat er sprake is van een positief verband tussen de tevredenheid van klanten, de repurchase 
intention en de verspreiding van positieve WOM.  
In deze studie staat, in het bijzonder, het effect van cognitieve dissonantie op de tal van 
fenomenen centraal. Met de erkenning dat tevredenheid met het product van invloed is op de 
repurchase intention, komt in relatie met dit gegeven, uit het onderzoek van Koller and 
Salzberger (2012) naar voren dat gezien cognitieve dissonantie effect heeft op de tevredenheid, 
er sprake is van een effect van cognitieve dissonantie op de loyaliteit (Koller & Salzberger, 
2012, p. 274). In het bijzonder komt er naar voren dat cognitieve dissonantie een significant 
omgekeerd effect heeft op loyaliteit richting het product, dit terwijl er geen significant effect 
aanwezig is wanneer men de loyaliteit richting de retailer analyseert (Koller & Salzberger, 
2012, p. 274). Gebaseerd op deze resultaten wordt er in dit onderzoek dan ook getest naar wat 
het effect van cognitieve dissonantie op de repurchase intention is. Hierbij wordt er onderscheid 
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gemaakt tussen repurchase intention welke gerelateerd is aan het product en de retailer, dit 
gezien beide categorisaties van loyaliteit niet eenvoudig hetzelfde lijken te reageren op 
antecedenten en het hier dus lijkt te gaan om aparte entiteiten.  
Terwijl dissonantie normaliter gerelateerd is aan negatieve acties, zoals het indienen van 
bijvoorbeeld een klacht, leidt tevredenheid volgens Salzberger and Koller (2010) tot positieve 
acties, bijvoorbeeld een hogere graad van repurchase intention en WOM (Salzberger & Koller, 
2010). In deze studie wordt verondersteld dat cognitieve dissonantie, gezien het bijvoorbeeld 
een negatief effect heeft op de “tevredenheid met het product” van klanten (Mao & Oppewal, 
2010), er net als in de studie van Koller and Salzberger (2012) sprake zal zijn van een 
omgekeerd effect op de repurchase intention, dit echter voor zowel de repurchase intenties 
richting de retailer als het product. Deze veronderstelling is gebaseerd op het feit dat er in deze 
studie een “shopping good” centraal staat, in plaats van een “convenience good” in de studie 
van Koller and Salzberger (2012). In deze studie is verondersteld dat men hierdoor een hogere 
graad van betrokkenheid vertoond gedurende het aankoopproces (Sharifi & Esfidani, 2014), 
met als gevolg dat men automatisch meer raakvlak en verbinding zal hebben met de leverancier 
welke men toevertrouwd om dit belangrijke product te leveren. Zodra men na een diepgaande 
zoektocht tot aankoop is overgegaan en men uiteindelijk niet tevreden is met het product, is er 
voorspeld dat dit ook van invloed zal zijn op de loyaliteitsintenties die richting de leverancier 
worden vertoond. Een passend kenmerk van het internet is hierbij dat het voor klanten relatief 
eenvoudig is om over te schakelen van de ene e-leverancier naar de andere (Liao, Liu, Liu, To, 
& Lin, 2011). In een online omgeving kunnen klanten namelijk gemakkelijk alternatieven 
vinden, mede hierdoor is het opbouwen van lange termijn relaties met klanten voor e-commerce 
bedrijven een grotere uitdaging (Chang & Wang, 2011). Scarpi, Pizzi, and Visentin (2014) 
beweren bijvoorbeeld “Only for online customers it is concretely possible to easily switch 
retailers without barriers or delays, and to easily communicate to millions. Thus, consumers 
online could find lower process with less effort” (p. 261). Wanneer men daadwerkelijk de 
overstap naar de concurrentie maakt, gaat dit vaak zonder kosten, dit kan in sommige gevallen 
lijden tot de situatie dat klanten vrij eenvoudig de relatie stop zetten wanneer men bijvoorbeeld 
ontevreden is (Laer & Ruyter, 2010). Met het gegeven dat online klanten volgens Koufaris 
(2002) ook nog eens veeleisender zijn dan klanten in de offline setting, wordt in deze studie 
verondersteld dat klanten welke van het online winkelmedium gebruik maken en enige graad 
van “cognitieve dissonantie” ervaren, eerder geneigd zijn over te stappen naar een andere 
aanbieder of een ander product, dan degene die gebruik maken van een offline winkelmedium. 
Oftewel dat het effect van cognitieve dissonantie in een online setting, een grotere invloed zal 
hebben op de repurchase intentie van klanten, gezien men online eenvoudiger naar een andere 
aanbieder of product kan overstappen, dan degene die gebruik maken een offline 
winkelmedium. 
Met behulp van de scenariomethode en de bovenstaande theorie en veronderstellingen 
wordt er in deze studie specifiek getracht te onderzoeken of er enige verschillen aanwezig zijn 
tussen de online setting en de offline setting, wanneer men bijvoorbeeld het effect van 





H3: De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie (richting de 
leverancier) van klanten is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
H4: De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie (richting het 
product) van klanten is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
Word of mouth communication (WOM) / Recommendation behaviour 
Consumenten vertrouwen bij een aankoop vaak op referenties van anderen, dit is een strategie 
die men gebruikt om het gevoel van onzekerheid/risico te beperken (Y. Kim, 2011). In de 
marketing literatuur wordt word-of-mouth in de eerste plaats gezien als een post-purchase 
communicatiekanaal, waarin de ervaren kwaliteit aan de potentiele klant wordt overgebracht 
(Lindberg-Repo & Grönroos, 1999). Word-of-mouth communication (WOM communicatie) is 
door Swanson, Gwinner, Larson, and Janda (2003) gedefinieerd als “person-to-person 
communication between a receiver and a communicator whom the receiver perceives a non-
commercial, regarding a brand, a product or a service” (p. 152). In tegenstelling tot het klacht 
gedrag, bestaat WOM communicatie in deze studie uit zowel positieve als negatieve 
aanbevelingen over het product of de verkoper/winkel, deze indeling is overgenomen uit een 
de studie van Salzberger and Koller (2010). De term “recommendation behaviour” wordt in een 
studie van Koller and Salzberger (2012) daarnaast ook wel gebruikt als substituut voor “word-
of-mouth communication”. In deze studie wordt echter enkel de term “word-of-mouth 
communication” of de afkorting “WOM” gebruikt.  
De bestaande onderzoekverzameling over WOM wijst herhaaldelijk op het belang van 
WOM in de vormgeving van koopintenties en het consumentengedrag (Wangenheim, 2005). In 
relatie met de cognitieve dissonantie is dit onderwerp terug te vinden in verschillende 
onderzoeken (Y. Kim, 2011; Koller & Salzberger, 2012; Lindberg-Repo & Grönroos, 1999; 
Mao & Oppewal, 2010; Salzberger & Koller, 2010; Wangenheim, 2005). Uit onderzoek komt 
naar voren dat wanneer de WOM boodschap, die wordt overgebracht overeenstemt met de 
consument zijn bestaande overtuigingen, er geen conflict tussen cognities zal optreden (Y. Kim, 
2011). Wanneer het bericht echter wel in strijd is met de bestaande overtuiging zal er naar alle 
waarschijnlijkheid cognitieve dissonantie optreden (Y. Kim, 2011, p. 99). Dit zal consument 
vervolgens motiveren om een “dissonance reduction strategy” te hanteren, dit om de ervaren 
dissonantie en de bijbehorende tegenstrijdige elementen te bestrijden en het ongemak teniet te 
doen (Mao & Oppewal, 2010). Een voorbeeld hiervan wordt gegeven in een studie van Mao 
and Oppewal (2010), deze beschrijven dat consumenten die een auto hebben aangeschaft, meer 
de neiging hebben om advertenties te lezen die betrekking hebben tot de auto die ze onlangs 
zelf gekocht hebben, dit hoogstwaarschijnlijk als een poging om eventuele aanwezige 
dissonantie te reduceren. 
Een opvallend resultaat uit een vrij recente studie is dat consumenten die te maken 
hebben met dissonantie, meer de neiging hebben om positieve WOM te verspreiden, dit als 
dissonantie reductie strategie (Mao & Oppewal, 2010). Dit betekend simpelweg niet dat een 
aanwezigheid van dissonantie altijd zal resulteren in het ontstaan van positieve WOM, dit is 
namelijk enkel een handelswijze die men hanteert om een reductie van de eigen ervaren 
dissonantie te bewerkstelligen (Mao & Oppewal, 2010). Men beweert hierbij dat een 
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overmatige aanwezigheid van dissonantie, op termijn, omgezet kan worden in gevoelens van 
spijt, of acties dat men de aankoop ongedaan maakt door het product te retourneren.  
In deze studie is het construct “WOM intentie” dan ook positief gecodeerd. In lijn met 
bevindingen uit het onderzoek van Mao and Oppewal (2010) wordt in deze studie verondersteld 
dat wanneer een consument in het deltastadium van het aankoopproces, er niet in geslaagd is 
om eventuele cognitieve dissonantie te reduceren, dit kan resulteren in een negatieve impact 
van cognitieve dissonantie op WOM intenties. Gezien deze studie zich echter richt op het 
gamma-stadium van het inkoopproces en het gegeven dat men in dit stadium 
hoogstwaarschijnlijk cognitieve dissonantie zal ontwikkelen (Salzberger & Koller, 2010), is het 
daarnaast zeer aannemelijk dat men bij een eventuele aanwezigheid van cognitieve dissonantie 
een initiële poging doet om dissonantie te reduceren. Deze bewering komt overeen met de 
bevindingen van Mao and Oppewal (2010), welke beweren dat consumenten die te maken 
hebben met cognitieve dissonantie meer geneigd zijn om positieve WOM te verspreiden. 
Daarnaast wordt er in lijn met de hypothesevorming van het loyaliteitselement “repurchase 
intentie” van deze studie, verondersteld dat gezien men in deze studie een “shopping good” 
hanteert in plaats van een “convenience good” in de studie van (Koller & Salzberger, 2012), 
cognitieve dissonantie niet alleen van invloed is op de WOM intenties richting het product, 
maar ook effect zal hebben op de WOM intenties richting de leverancier. Ook hier wordt 
verondersteld dat men een hogere graad van betrokkenheid vertoond gedurende het 
aankoopproces, de verwachting is dan ook dat men automatisch meer raakvlak en verbinding 
zal hebben met de leverancier welke men toevertrouwd om dit belangrijke product te leveren. 
Zodra men na een diepgaande zoektocht tot aankoop is overgegaan en men uiteindelijk toch 
cognitieve dissonantie ervaart, wordt er dus voorspeld dat dit niet allen van invloed is op de 
loyaliteitsintenties richting het product, maar ook op de loyaliteitsintenties die richting de 
leverancier worden vertoond. Bovenstaande theorie resulteert dan tot de veronderstelling dat 
cognitieve dissonantie, in het gammastadium, een initiële positieve impact heeft op de WOM 
intentie richting het product en de leverancier, dit zowel in een offline setting als een offline 
setting.  
 Scarpi, Pizzi, and Visentin (2014) beweren over het online medium, dat klanten online 
eenvoudiger informatie kunnen opzoeken en dit vervolgens aan meer mensen kenbaar gemaakt 
kan worden, dan wanneer men het offline winkelmedium gebruikt (Scarpi et al., 2014, p. 261). 
In lijn met deze bewering en de erkenning dat consequenties van dissonantie in een online 
context vele malen groter kunnen zijn gezien consumenten de eenvoudige mogelijkheid hebben 
om hun gevoelens te uiten in online kanalen zoals die van de social media (Koller & Salzberger, 
2012, p. 277), wordt in deze studie verondersteld dat het effect van cognitieve dissonantie, 
wanneer men gebruik maakt van het online winkelmedium, eerder aanzet tot een hogere graad 
van WOM intentie, dan wanneer men gebruik maakt van een offline winkelmedium. S. Lee and 
Cude (2012) typeren het online medium namelijk als een interactief medium, dat de gebruiker 
een eenvoudige en onmiddellijk toegankelijke manier aanbied om zijn/haar gedachten, 
gevoelens en standpunten over producten en diensten te delen met tal van mensen wereldwijd 
(S. Lee & Cude, 2012). Voor de WOM intenties resulteert de bovenstaande theorieën en 




H5: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie (met betrekking tot het 
product), is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
H6: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie (met betrekking tot de 
leverancier) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
2.4.3 Klachtgedrag 
De steeds toenemende verwachtingen van klanten dwingen bedrijven om hun inspanningen te 
richten op het nastreven van een uitzonderlijke prijs-kwaliteitsverhouding en het aftroeven van 
de concurrentie (Ekiz & Khoo-Lattimore, 2011). In lijn met de erkenning van Chiu, Wang, 
Fang, and Huang (2014) dat het behouden van klanten vandaag de dag een onmisbaar element 
is voor het succes van ondernemingen, beweren Ekiz and Khoo-Lattimore (2011) op hun beurt 
dat het correct afhandelen van klachten, welke afkomstig zijn van consumenten, ook een 
onmisbare factor is voor het behouden van bestaande klanten en het minimaliseren van 
negatieve WOM (Ekiz & Khoo-Lattimore, 2011). Het klachtgedrag van consumenten (oftewel 
“customer compliant behaviour”), is gedefinieerd als een set van gedrags- en niet 
gedragsreacties welke zijn veroorzaakt door vermeende onvrede, resulterend uit een 
aankoopervaring (Singh, 1988). Concreet is een klacht van een consument gedefinieerd als 
“negatieve feedback, welke afgeleverd wordt aan het management van de desbetreffende 
organisatie” (Simon, Mengüç, & Stefani, 2004, p. 118), deze definitie is in deze studie 
overgenomen.  
In een studie van Tronvoll (2011) wordt beweert dat ontevredenheid vaak als het meest 
voorkomende argument bestempeld wordt om het klachtgedrag van klanten te verklaren. Men 
beweert daarnaast dat negatieve emoties hier een sterke invloed op hebben (Tronvoll, 2011). 
Dit komt overeen met de theorie welke is gepresenteerd in paragraaf 2.4.1, hierin wordt 
ontevredenheid namelijk gerelateerd aan cognitieve dissonantie, indien na een aankoop het 
product niet aan de volledige verwachtingen van de consument voldoet, kan er ontevredenheid 
ontstaan wat kan leiden tot het ontstaan of versterken van cognitieve dissonantie (Geva & 
Goldman, 1991). De consument kan vervolgens worden aangespoord om de woede of 
teleurstelling te uiten door middel van een klacht, negatieve WOM, of door zichzelf overige 
non-loyale voornemens aan te meten (Koller & Salzberger, 2012).  
Een bevinding die een belangrijke rol speelt in dit onderzoek, is afkomstig uit een 
onderzoek van Salzberger and Koller (2010). Men beweert namelijk dat het klachtgedrag van 
klanten getriggerd wordt door cognitieve dissonantie en niet rechtstreeks bij een gebrek aan 
tevredenheid (Salzberger & Koller, 2010). Cognitieve dissonantie lijkt dus een meer 
beslissende determinant van het klachtgedrag van klanten te zijn, dan tevredenheid. Salzberger 
and Koller (2010, p. 13) beweren hierover: 
 
In fact, following the theory of cognitive dissonance, high dissonance is a motivational 
factor urging the consumer to perform some sort of action in order to abolish the state 
of discomfort. Filing a complaint represents such an action. 
Belangrijk te vermelden is het dat klachten volgens niet altijd volgen uit 
ontevredenheidsgevoelens en dat ontevredenheid niet altijd een leidt tot een klacht, sommige 
consumenten stappen namelijk liever simpelweg over naar andere merken of retailers (Tronvoll, 
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2011). Dit resulteert volgens de auteurs in het feit dat ontevreden klanten die niet van plan zijn 
loyaal te zijn, minder cognitieve dissonantie zullen ontwikkelen en vervolgens dus de 
ontevredenheid niet kenbaar zullen maken (Salzberger & Koller, 2010). Daarentegen zal een 
ontevreden consument die trouw wil zijn lijden onder cognitieve dissonantie, wat als bijgevolg 
heeft dat men een hogere neiging heeft om de klacht te uiten (Salzberger & Koller, 2010). Mede 
hierdoor is het beheren van klachten van groot belang, dit gezien het feit dat klagende klanten 
niet alleen ontevreden zijn, maar ook de intentie hebben om trouw te blijven (Salzberger & 
Koller, 2010). Mede gebaseerd op deze bevindingen en de uitspraken van Geva and Goldman 
(1991), wordt er in dit onderzoek dan ook verondersteld dat cognitieve dissonantie een direct 
positief effect heeft op de klachtgedragsintentie van klanten, dit zowel bij het gebruik van een 
online winkelmedium als een offline winkelmedium. 
 Consumenten die online aankopen verrichten acteren simpelweg niet hetzelfde als 
klanten die offline aankopen doen (Cho, Im, Hiltz, & Fjermestad, 2002; S. Lee & Cude, 2012). 
Waar de traditionele offline communicatie, vanuit het perspectief van de consument bestaat uit 
het bezoeken van de winkel, bellen of het versturen van een brief, impliceert de online 
communicatie bijvoorbeeld lagere psychologische kosten en faciliteert dit kanaal de belofte dat 
men direct een reactie op de klacht zal ontvangen (S. Lee & Cude, 2012). Ontevreden kopers 
kunnen negatieve koopervaringen onafhankelijk van afstand en tijd en tegen extreem lage 
kosten indienen bij de organisatie of deze publiekelijk maken (S. Lee & Cude, 2012). Er mag 
verwacht worden dat de consequenties van dissonantie in een online context vele malen groter 
zullen zijn, consumenten hebben namelijk genoeg mogelijkheden om hun negatieve gevoelens 
te uiten via verschillende online kanalen (Koller & Salzberger, 2012). In lijn met deze 
veronderstelling en gebaseerd op het feit dat het klachtgedrag van klanten getriggerd wordt door 
cognitieve dissonantie en de bovenstaande beweringen van S. Lee and Cude (2012), die het 
onderscheid tussen beide winkelmediums herhaaldelijk onderstrepen, wordt er in deze studie 
verondersteld dat wanneer men gebruik maakt van het online winkelmedium, cognitieve 
dissonantie relatief gezien eerder zal resulteren tot het doorgeven van een klacht, dan wanneer 
men gebruik maakt van het offline winkelmedium, gezien bijvoorbeeld minder tijd en moeite 
kost (Scarpi et al., 2014). Dit bijvoorbeeld met behulp van de online klantenservice platformen. 
Dit resulteert tot de volgende hypothese: 
 
H7: De invloed van cognitieve dissonantie op de klachtgedragsintentie is groter bij 
online aankopen dan bij offline aankopen.  
2.5 Conceptueel model & formulering hypothesen 
De resultaten van het literatuuronderzoek en de hieruit voortgevloeide hypotheses zijn verwerkt 
in onderstaand conceptueel model.  
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Figuur 1: Conceptueel model 
 
Hypotheseverzameling 
 H1: Consumenten ervaren meer cognitieve dissonantie bij online aankopen dan bij 
offline aankopen. 
 H2: De invloed van het emotionele component van dissonantie op de verwachte 
tevredenheid (met het product) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H3: De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie (richting de 
leverancier) van klanten is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H4: De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie (richting het 
product) van klanten is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H5: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie (met betrekking tot het 
product) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H6: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie (met betrekking tot de 
leverancier) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H7: De invloed van cognitieve dissonantie op de klachtgedragsintentie is groter bij 




3.  Methodologie 
3.1 Methode van onderzoek  
In dit onderzoek is een quasi-experiment uitgevoerd waarbij de gegevens zijn verzameld door 
respondenten vragenlijsten in te laten vullen, wat vergelijkbaar is met een survey onderzoek. 
De onderzoeksopzet is een “within-subjects design”, waarbij iedere respondent wordt 
blootgesteld aan meer dan één behandeling, in dit geval aan meer dan één 
scenariobeschrijvingen met bijbehorende vragenlijst. Door de antwoorden van de respondenten 
van de twee situaties met elkaar te vergelijken, kunnen er hypothesen getoetst worden over het 
verschil tussen de aankopen die online zijn uitgevoerd en welke hebben plaatsgevonden in een 
offline setting, voorop gesteld dat alle andere factoren gelijk gehouden worden. Het is een 
krachtig ontwerp omdat er geen verstoringen zijn als gevolg van verschillen tussen groepen, 
zoals in een “between-subjects design”. 
  
3.2  Dataverzameling 
De eenheid van analyse in dit onderzoek is vastgesteld op: “personen welke zowel in een offline 
setting als een online setting ooit een aankoop hebben verricht”. In de vragenlijst zal er met 
behulp van aanvangsvragen getoetst worden of de respondent aan deze eis voldoet. Als 
steekproefkader, wat duidt op namen en adressen van respondenten die benaderd worden, is er 
in deze studie gebruik gemaakt van slechts één bestaande lijst met contactpersonen. De bedroeg 
een ledenlijst van een amateur voetbalvereniging, welke de naam “s.v. Dussense Boys” draagt. 
Het gaat hier om een amateurvoetbalvereniging met in zijn totaliteit een kleine 300 leden. Deze 
contactlijst bestaat uit junioren tot en met senioren en bevat zowel mannen als vrouwen. 
Demografisch zijn deze potentiele respondenten voornamelijk, woonachtig binnen een straal 
van 20 kilometer om het Brabantse dorp Dussen.  
Zoals besproken in paragraaf 2.3 is het in deze studie belangrijk dat men een product 
kiest waarmee men bijvoorbeeld een hoge graad van betrokkenheid vertoond. Sharifi and 
Esfidani (2014) pakken de inzichten uit de studie van Kaish (1967) samen en presenteren in 
hun studie een opsomming van punten waaraan het centraal staande consumentenproduct aan 
moet voldoen, wanneer men de effecten van cognitieve dissonantie wil onderzoeken. Gebaseerd 
op deze kenmerken is in deze studie gekozen voor de aankoop van een “mobiele telefoon”. Dit 
is exact hetzelfde product als het centraal staande product in de studie van Sharifi and Esfidani 
(2014). Dit product voldoet dus aan de gestelde eisen, Sharifi and Esfidani (2014, p. 562) 
beweren hierover: 
 
Cell phones are widely used in nearly everybody’s life, and the consumers of these 
products usually have to weigh a long list of products and evaluate the advantages and 
disadvantages. It makes the consumers encounter really high involvement whilst making 
the decision. Additionally, regarding the regular usage of these devices, the consumers 
evaluate the products they have already purchased and those that were available to them 
in purchase decision-making. Thus, we can say that cell phones are the products 




3.3  Procedure 
Met behulp van een elektronische vragenlijst is de data verzameld. De enquête bevatte twee 
opgestelde scenario’s waarin een aankoopbeslissing was beschreven, met bijbehorende 
verzameling vragen. In een scenario wordt een kort verhaal aan de respondent voorgelegd, 
vervolgens worden in relatie met het scenario enkele vragen gepresenteerd. In deze studie zijn 
er twee aankoopbeslissingen opgesteld, namelijk één welke zich afspeelde in een offline setting 
en één in een online setting. Het doel van beide aankoopscenario’s was om de respondent zich 
te laten in leven in een kort verhaal waarin een aankoopproces van een mobiele telefoon was 
beschreven. Dit met de achterliggende gedachten dat men zich voor moet stellen dat men 
daadwerkelijk zelf de aankoop heeft verricht. Vervolgens zijn er na ieder scenario enkele 
gerichte vragen gesteld over verschillende intenties van de consument. 
  De stappen die zijn uitgevoerd bij het inzetten van de enquête zijn gebaseerd op een 
stappenplan van Saunders et al. (2012) dat bestaat uit de volgende vijf stappen: 
1. Contact recipients by email and advise them to expect a questionnaire  
2. Email the hyperlink to the questionnaire with a covering email 
3. Include a explicit request for the respondent’s consent at the start of the questionnaire 
4. Email the first follow-up one week after emailing out the questionnaire to all recipients. 
5. Email the second follow-up to people who have not responded after three weeks. 
 
Participanten zijn allereerst benaderd met behulp van een pre-survey contact email. Hierin werd 
beschreven dat men op korte termijn een email zou ontvangen met daarin de vraag om deel te 
nemen aan dit onderzoek. Dit pre-survey contactmoment is voornamelijk ingezet om de 
juistheid van de contactlijsten te controleren. De kans bestaat namelijk dat verschillende 
emailadressen in deze lijst ongeldig zijn. Aan de hand van deze initiële email kon dit 
gecontroleerd worden.  
 De volgende stap in de procedure is uitgevoerd door de potentiele respondenten een 
emailbericht te versturen met daarin een hyperlink naar de surveyomgeving. Dit bericht bevatte 
een duidelijk verzoek met bijbehorende toelichting. In deze email is er bewust besloten om 
echter niet teveel prijs te geven wat het uiteindelijke doel, of de achterliggende gedachten van 
het onderzoek was. Dit om te voorkomen dat mogelijke resultaten worden beïnvloed. In dit 
bericht werd enkel een kleine introductie gegeven tezamen met de vraag om deelname en een 
link naar de locatie waar de elektronische vragenlijst werd gepresenteerd.  
Zodra men de surveyomgeving bezocht werd opnieuw een kleine introductie 
gepresenteerd. Nadat de participant de drie aanvangsvragen heeft doorlopen kreeg men het 
eerste scenario te zien. De twee scenario’s, behorende aan de twee winkelmediums, zijn na 
elkaar voorgelegd aan de participant. Men kreeg dus slechts één scenario tegelijkertijd te zien. 
De voorgelegde scenario’s en de bijbehorende vragen zijn terug te vinden in Bijlage A. De 
participanten werd vervolgens gevraagd dit scenario te lezen en zich in te leven in dit scenario, 
dit in combinatie met de mededeling en de achterliggende gedachten dat men zich voor moet 
stellen dat men daadwerkelijk de aankoop had verricht. Na het lezen van het scenario is de 
respondent gevraagd enkele vragen in te vullen. Het ging hier om vragen welke zowel de 
onafhankelijke als de afhankelijke variabelen in kaart brachten. Na het invullen van de vragen 
voor het eerste scenario werd het tweede scenario gepresenteerd. Nadat men dit scenario had 
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doorgenomen zijn uiteindelijk ook hier dezelfde vragen voorgelegd. De volgorde van 
aangeboden scenario’s is rondom bepaald door de surveyomgeving. 
 De eerste follow-up email is vervolgens één week na het versturen van de email met 
daarin het verzoek om mee te doen aan het onderzoek verstuurd. De tweede follow-up email is 
drie weken na het versturen van de uitnodig verstuurd naar respondenten welke de vragenlijst 
nog niet hadden ingevuld. In deze email is nogmaals de uitnodiging gepresenteerd, met daarin 
een extra toelichting dat het invullen van de vragenlijst belangrijk is voor het onderzoek. 
3.4  Operationalisatie 
Alle variabelen zijn geoperationaliseerd met behulp van bestaande en gevalideerde schalen. De 
gehanteerde schalen uit de literatuur zijn door de onderzoeker vertaald van het Engels naar het 
Nederlands. Om deze vertaalslag te controleren, heeft een extern persoon deze Nederlandse 
items opnieuw vertaald naar het Engels. Deze nieuwe lijst met Engelstalige items, is vervolgens 
vergeleken met de originele Engelstalige stellingen uit de literatuur. Mogelijke vertekeningen 
zijn met terugwerkende kracht verwerkt in de bewoording van de Nederlandstalige items. Op 
deze manier is vastgesteld dat de betekenis van de ingezette Nederlandstalige vragenlijst 
overeenkomt met de originele stellingen uit de literatuur. Deze procedure draagt ook wel de 
naam “double back translation” (A. Kim & Lim, 1999). 
Onderstaande alinea’s behandelen de verschillende variabelen en gehanteerde schalen 
uit de literatuur.  
 
3.4.1  Cognitieve dissonantie  
Cognitieve dissonantie is in deze studie gemeten met een schaal welke van origine is ontwikkeld 
door Sweeney et al. (2000). Sweeney et al. (2000) heeft een multidimensionaal construct van 
cognitieve dissonantie ontwikkeld waarin een emotionele dimensie is verwerkt tezamen met 
twee cognitieve dimensies namelijk “wisdom of purchase” en “concern over the deal”. In de 
onderstaande Tabel 2 worden de gehanteerde dimensies van cognitieve dissonantie, welke 
overgenomen is uit een recente studie van uit een studie van Powers and Jack (2013), met de 
bijbehorende stellingen gepresenteerd. 
Tabel 2 Dimensies van cognitieve dissonantie 
Dimensies  Statement in Englisha Stelling in het Nederlandsb Bron 
Emotional I felt scared Voelde ik me bang Sweeney 
et al. 
(2000)  I felt hollow Voelde ik me terneergeslagen 
 I felt uneasy Voelde ik me ongemakkelijk 
 I felt I’d let myself down Voelde ik dat ik mezelf in de steek 
heb gelaten 
 I was in pain Ervaarde ik pijn 
 I felt depressed Voelde ik me depressief 
 I felt furious with myself Was ik woedend op mezelf 
 I felt sick Voelde ik me ziek 
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 I was in agony Voelde ik me gekweld 
Wisdom of 
purchase 
I wonder if I really need this product Vraag ik me af of ik dit product 




 I wonder whether I should have bought 
anything at all 
Vraag ik me af of ik überhaupt iets 
had moeten kopen 
 I wonder if I have made the right 
choice 
Vraag ik me af of ik de juiste keuze 
heb gemaakt 
 I wonder if I have done the right thing 
in buying this product 
Vraag ik me af of ik het juiste 




After I bought this product I wondered 
if I’ve been fooled  





 I wondered if they had spun me a line Vraag ik me af of ze me misleid 
hebben 
 I wondered whether there was 
something wrong with the deal I got 
Vraag ik me af of er iets mis was 
met de deal die mij gepresenteerd 
werd 
a. After I bought this product 
b. Nadat ik dit product had gekocht: 
Om cognitieve dissonantie daarnaast op te wekken is er in het bijzonder gekeken naar een studie 
van Mao and Oppewal (2010). In deze studie speelde cognitieve dissonantie namelijk ook een 
rol, dit tezamen met een variabele voor tevredenheid en de ervaren service kwaliteit. In deze 
studie heeft men verschillende studenten onderworpen aan een experiment waarin studenten 
gevraagd werd om hun mening te geven over een bepaalde universiteit. In dit experiment werd 
er voorafgaand informatie aan de respondent voorgelegd welke dan wel overeenkwam met de 
perceptie van de participant, of juist tegenstrijdig was. Gebaseerd op het forced-compliance 
paradigma veronderstelde Mao and Oppewal (2010) dat dissonantie hier zal worden opgewekt, 
gezien individuen worden geconfronteerd met informatie die niet strookt met de eigen perceptie 
of aankoopbeslissing. Cognitieve dissonantie treedt dan ook op nadat de aankoop gedaan is, 
maar het gaat vooraf aan de tevredenheidsvorming (Oliver, 1997; Sweeney et al., 2000), dit 
omdat de onbekende uitkomsten van gederfde alternatieven voor de consument belangrijk 
worden zodra de aankoopbeslissing al genomen is (Festinger, 1957). Al de positieve en 
negatieve elementen van de ongekozen alternatieven en de onzekerheid van de keuze, 
veroorzaken het ontstaan van cognitieve dissonantie bij de consument, dit wat resulteert in de 
situatie dat de consument het besluit heroverweegt (Mao & Oppewal, 2010). In deze studie is 
er in de scenariobeschrijvingen dan ook informatie verwerkt die inconsistent is met argumenten 
van de beschreven aankoopbeslissing van de mobiele telefoon. In deze studie is dus de 
veronderstelling van Mao and Oppewal (2010) overgenomen dat inconsistente informatie zal 
resulteren in een stijging van het psychische ongemak oftewel de cognitieve dissonantie. 
Concreet zal er in de scenario’s, nadat de aankoop is verricht, een alternatief aangeprezen 
worden welke hoogstwaarschijnlijk als “beter” getypeerd kan worden, dit door onder meer een 
lagere prijs en het gratis ontvangen van enkele bijbehorende accessoires. 
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3.4.2  Tevredenheid  
De verwachte tevredenheid van klanten is in deze studie geoperationaliseerd door middel van 
een schaal welke is overgenomen uit een studie van Montgomery and Barnes (1993). Deze 
schaal is tevens gebruikt in een studie van Salzberger and Koller (2010). Gezien men het 
aangekochte product, op het moment van enquêtering, nog niet daadwerkelijk heeft gebruikt 
wordt er net als in de studie van Salzberger and Koller (2010) de “verwachte tevredenheid met 
het product” gemeten. ”. In de onderstaande Tabel 3 worden de vertaalde stellingen voor deze 
variabele gepresenteerd. 
Tabel 3 Items verwachte tevredenheid met het product 





I feel that I will be happy with the 
purchase I have just made 
Ik heb het gevoel dat ik blij zal 
zijn met de aankoop die ik 
zojuist gemaakt heb 
(Montgomery & 
Barnes, 1993) 
 I’m sure that I’ll be pleased with the 
way this product performs 
Ik ben er zeker van dat ik blij 
zal zijn met de manier waarop 
dit product zal functioneren 
 
3.4.3  Loyaliteit (Word-of-mouth communication & Repurchase intention) 
De repurchase intentie is in deze studie meetbaar gemaakt met een tweetal stellingen. In de 
literatuurstudie van dit onderzoek is duidelijk gemaakt dat er in dit onderzoek onderscheid 
gemaakt wordt tussen de repurchase intentie richting de retailer, als de repurchase intentie 
richting het product. Dit onderscheid is in combinatie met de tweetal stellingen overgenomen 
uit de studie van Salzberger and Koller (2010). In Tabel 4 worden de gebruikte items 
weergegeven. 
Tabel 4 Items Repeat purchase intention 
Variabelen Statement in Englisha 
 
(Bij de aankoop van een leesboek) 
Stelling in het Nederlandsb  
 




richting de retailer 
I will buy my next book from this 
retailer 
Ik koop mijn volgende mobiele 





richting het product 





a. Bij de aankoop van een leesboek 
b. Bij de aankoop van een mobiele telefoon 
 
Kijkende naar de word-of-mouth intention is er in deze studie gebruik gemaakt van een 
construct wat is overgenomen uit een studie van Hong and Yang (2009). Deze meten 
verschillende elementen die geschaard kunnen worden onder WOM communicatie. Zo zijn de 
stellingen gericht op de geluiden die men naar buiten zal communiceren en de intentie om de 
leverancier of het product aan te raden bij familie en vrienden. In de onderstaande Tabel 5 
worden de stellingen gepresenteerd. 
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Tabel 5 Items word of mouth intentie 
Variabelen Statement in English Stelling in het Nederlandsa Bron 
WOM intentions 
richting de retailer 




Ik zal deze retailer aanraden aan 
familieleden 
Get my friend/family to 
buy 
Ik zal mijn vrienden en familie aansporen 
om bij deze retailer te kopen. 
Talk favourably Ik zal positieve berichten naar buiten 
brengen over deze retailer. 
WOM intentions 
richting het product 




 Recommend to 
family/relative 
Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan 
familieleden 
 Get my friend/family to 
buy 
Ik zal mijn vrienden en familie aansporen 
om deze mobiele telefoon te kopen. 
 Talk favourably Ik zal positieve berichten naar buiten 
brengen over deze mobiele telefoon. 
a. Bij de aankoop van een mobiele telefoon 
 
3.4.4  Klachtgedrag intentie 
De intentie van klanten om een klacht in te dienen is in deze studie meetbaar gemaakt met een 
schaal welke is overgenomen uit een studie van Evanschitzky, Brock, and Blut (2011). 
Onderstaande Tabel 6 bevat de originele items en de vertaalde items welke ingezet zijn in dit 
onderzoek. 
Tabel 6 Items klachtgedragsintentie 
Variabelen Statement in English Stelling in het Nederland  Bron 
Complaint intention I will forget the incident and do 
nothing 
Ik zal deze gebeurtenis vergeten en 
niets doen 
(Evanschitzky 
et al., 2011) 
 I will definitely complain Ik zal zeker mijn klacht indienen  
 I will complain immediately 
after the incident 





De verzamelde kwantitatieve data zal in ruwe vorm, dat wil zeggen, voordat deze verwerkt en 
geanalyseerd zijn, weinig toegevoegde waarde hebben. De verzamelde data wordt dan ook 
verwerkt en geanalyseerd om hier vervolgens de resultaten van dit onderzoek op te funderen. 
In de vragenlijst bevinden zich verschillende variabelen welke bestaan uit meerdere items. In 
Bijlage B wordt de totale item samenstelling weergegeven. Enkel het item KGL1 dient te 
worden gehercodeerd. Dit om ervoor te zorgen dat ieder item binnen een concept parallel aan 
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elkaar is. Dit is een vereiste om bijvoorbeeld een betrouwbaarheidsanalyse uit te kunnen voeren. 
In de onderstaande alinea’s worden de uitgevoerde data-analyse stappen beschreven. 
3.5.1  Factor- en schaalanalyse 
Met behulp van een factoranalyse wordt er gekeken of de gehanteerde indeling overeenkomt 
met de verzamelde data. Met behulp van een factoranalyse is er bij aanvang dan ook gekeken 
of de items discrimineren tussen de gehanteerde schalen. Wanneer dit het geval is kan erover 
nagedacht worden om de items daadwerkelijk samen te voegen, dit dient echter nog 
gecontroleerd te worden met behulp van een schaalanalyse (oftewel een 
betrouwbaarheidsanalyse). Deze stap dient dan ook voornamelijk om een beeld te krijgen hoe 
de verzamelde data eruit ziet. Om te onderzoeken of de vragen die gesteld zijn daadwerkelijk 
het zelfde concept meten, wordt er gebruik gemaakt van een betrouwbaarheidsanalyse, ook wel 
een itemanalyse genoemd. Hiermee wordt de interne betrouwbaarheid getest. Hierbij kan men 
beoordelen of respondenten consistent antwoorden op items die hetzelfde concept meten. Met 
behulp van de standaardafwijkingen wordt de betrouwbaarheidscoëfficiënt alfa, ook wel 
Cronbach’s alfa genoemd, brekend. Cronbach’s alfa is een getal tussen de 0 en 1 wat staat voor 
de homogeniteit, dat wil zeggen de mate waarin de items hetzelfde meten. Cronbach’s alpha is 
een van de meeste bekende metingen om de betrouwbaarheid van een schaal aan te tonen (Field, 
2009). Als α = 0 dan is er geen homogeniteit en bij α = 1 dan meten de items exact hetzelfde. 
In de praktijk wordt α = 0.8 als voldoende beschouwd. Bij een gering aantal items wordt ook 
wel 0.6 gehanteerd. Zodra deze stappen zijn uitgevoerd vormt de gemiddelde score van de 
overgebleven items een schaal voor het geanalyseerde construct.  
Met behulp van een correlatiematrix wordt vervolgens gekeken naar de lineaire 
samenhang tussen de constructen. De correlatiecoëfficiënt is een getal dat de mate van lineaire 
samenhang aangeeft. De onafhankelijke variabelen mag geen al te hoge correlaties hanteren. 
Bij multiple regressie kan zich namelijk het probleem van multicollineariteit voordoen (Field, 
2009, p. 223). In dat geval is de correlatie tussen twee onafhankelijk variabelen hoog te noemen 
waardoor de berekening van de regressie coëfficiënten niet meer stabiel is. Een vuistregel is dat 
dit het geval is als de correlatiecoëfficiënt hoger is dan 0.8, of lager is dan -0.8 (Field, 2009). 
Met behulp van de correlatiematrix kan men deze gegevens inzien.  
 
3.5.2  General Linear Model (repeated measures) 
Door gebruik te maken van General Linear Model (GLM) repeated measures is er een variantie 
analyse uitgevoerd op onderling afhankelijke metingen. Hiervan is sprake, gezien er in twee 
verschillende scenario’s dezelfde metingen zijn verricht bij de respondenten. Met GLM 
repeated measures is er gekeken of de verschillende scenario’s van invloed zijn op de variabelen 
die zijn gemeten. Met behulp van deze toets kan men in kaart brengen of er sprake is van een 
significant verschil tussen de scores die men heeft toegekend aan de variabelen. Met behulp 
van deze analyse is hypothese één dan ook onderzocht.  
3.5.3  Lineaire regressie 
Voor de hypotheses twee tot en met zeven, zijn er allereerst verschillende lineaire regressies 
uitgevoerd. In deze verschillende hypotheses en regressieanalyses staat het effect van 
cognitieve dissonantie op verschillende post-purchase constructen centraal. Het uitvoeren van 
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de regressieanalyses levert verschillende regressie coëfficiënten op, welke met behulp van de 
dependent t-test uiteindelijk kunnen worden gecontrasteerd.  
3.5.4  Dependent Samples t-test 
Om hypothesen twee tot en met zeven daadwerkelijk te toetsen is er gebruik gemaakt van een 
“dependent t-test”. Field (2009) beweert over deze test: “With the dependent t-test we analyse 
the differences between the scores because we’re interested in the sampling distribution of these 
differences, not the raw data” (p. 329). In deze t-toest kan men met de varianties, oftewel het 
kwadraat van de standaarddeviatie, en de vrijheidsgraden omrekenen tot een t-waarde. Met 
behulp van het betrouwbaarheidsinterval en de gepresenteerde significatiewaarde, kan er een 
uitspraak worden gedaan over de kans dat er geen verschil tussen beide settings is, voor wat 
betreft het effect van cognitieve dissonantie op een afhankelijke variabele.  
 
3.6 Methodologische issues  
Een within-subject design kan enkele nadelige oneigenlijke effecten met zich meebrengen. Hier 
is sprake van wanneer de respondent bijvoorbeeld verwacht dat men in een bepaald patroon 
moet handelen, of wanneer de respondent een poging doet om aan de verwachtingen van de 
onderzoekers te voldoen, dit staat bekend als het “demand effect” (Charness, Gneezy, & Kuhn, 
2012). Het treedt daarnaast op wanneer deelnemers van de experimenten, de bedoelingen van 
de experimentator proberen te interpreteren en hun gedrag hier vervolgens op aanpassen, hetzij 
bewust of onbewust (Charness et al., 2012). Er is getracht hierop voor te sorteren door vooraf 
niet teveel informatie vrij te geven over de achterliggende gedachte van het onderzoek. 
Daarnaast is het belangrijk dat men zich realiseert dat de blootstelling aan meerdere scenario’s 
psychologische gevolgen heeft (Charness et al., 2012). Het kan bijvoorbeeld leiden tot 
overdrachtseffecten, zoals vertrouwdheid of vermoeidheid met het proces. In dit onderzoek 
wordt op deze nadelige effect zo veel mogelijk geanticipeerd, namelijk door een gedeelte van 
de deelnemers, in de vragenlijst een andere volgorde van scenario’s aan te bieden. Deze 
handeling is volledig geautomatiseerd in de elektronische enquêteomgeving. Dit kan dan ook 
getypeerd worden als een “counterbalanced design”, waar een aantal van de deelnemers taken 
in een andere volgorde uitvoeren, om te voorkomen dat vertrouwdheid of vermoeidheid van 
invloed zijn op de uitkomsten. 
Een ander aandachtspunt in deze studie is non-response. Door gebruik te maken van 
verschillende follow-up e-mailberichten is getracht de non-response zo laag mogelijk te 
houden. Het gebruik van een duidelijke beschreven verzoek om mee te doen aan het onderzoek, 
moet er daarnaast voor zorgen dat zoveel mogelijk respondenten de vragenlijst invullen. 
Daarnaast wordt zelfselectie van respondenten voorkomen gezien men zich niet vrijwillig kan 
aanmelden ter deelname aan het onderzoek. Hierbij kan men direct concluderen dat de invloed 
van de onderzoeker, gezien men gebruik maakt van een web-survey, zeer beperkt te noemen is. 
De ingezette vragenlijst is bovendien voordat deze daadwerkelijk is verstuurd naar de 
respondenten met behulp van een pilot test onderzocht op interpretatieproblemen. Dit draagt bij 
aan de “face validity” van het onderzoek namelijk of de vragenlijst als zinvol getypeerd kan 





In dit hoofdstuk worden de resultaten van het uitgevoerde onderzoek gepresenteerd.  
4.1  Response 
Op basis van de ledenadministratie van een lokale voetbalvereniging bedroeg de sample, bij 
aanvang 300 personen. In totaal zijn er echter slechts 202 uitnodigingen (emailberichten) 
verstuurd met het verzoek om deel te nemen aan de enquête. Bij het versturen van het eerste 
bericht kwamen er namelijk diverse meldingen terug dat een gedeelte van de emailadressen niet 
juist bleek te zijn. Het versturen van deze 202 uitnodiging en de follow-up email heeft 
geresulteerd in 163 ontvangen vragenlijsten. 24 respondenten voldeden niet aan de 
ingangseisen om deel te kunnen nemen aan de enquête. Men gaf aan geen ervaring te hebben 
in beide winkelmediums. Saunders et al. (2012) typeert deze respondenten als “ineligible 
respondents” (Koller & Salzberger, 2012, p. 268) en zijn dan ook niet meegenomen in de 
analyses. In totaal zijn er dan ook 139 ingevulde vragenlijsten verzameld. Met behulp van de 
onderstaande formules, , is de “total response rate” en de “active response rate” berekend.  
 
𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑠𝑒 𝑟𝑎𝑡𝑒 =
total number of responses






𝑎𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑠𝑒 𝑟𝑎𝑡𝑒 =
total number of respondents






Het verschil tussen beide formules wordt voornamelijk veroorzaakt door het feit dat de 
berekening van de “total response rate” geen rekening houdt met de respondenten welke 
onbereikbaar zijn en de formule van de “active response rate” dit juist wel doet.  
4.1.1  Samenstelling steekproef 
Van de 139 ingevulde vragenlijsten hebben 123 respondenten hun geslacht kenbaar gemaakt. 
Uit de data-analyse komt naar voren dat 59,3%, van het vrouwelijke geslacht is, terwijl 40,7% 
van het mannelijke geslacht is. Het vrouwelijke geslacht is dus iets sterker vertegenwoordigd 
in de dataverzameling.  
 Wanneer men kijkt naar de leeftijd van de respondenten, dan kan men concluderen dat 
de gemiddelde leeftijd van de respondent 40,7 jaar bedraagt, met een standaarddeviatie van 
15,62 jaar. Daarnaast is te zien dat van alle respondenten, er 121 een leeftijd hebben ingevoerd. 
De jongste respondent heeft de leeftijd van 18 jaar, waar de oudste respondent een 75 jarige 
leeftijd heeft genoteerd. In de onderstaande tabel 7 staan enkele beschrijvende statistieken 
weergegeven welke betrekking hebben op de hoogst genoten opleiding van de respondenten. 
Hieruit kan worden afgelezen dat meer dan de helft van de respondenten hebben aangegeven 
middelbaar beroepsonderwijs of hoger beroepsonderwijs te hebben afgerond. Dit terwijl ruim 
15,4% lager voortgezet onderwijs als hoogst afgeronde opleiding heeft genoteerd. Enkele 






Tabel 7 Hoogst afgeronde opleiding respondenten 
Opleidingsniveau Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
     
Lager voortgezet onderwijs  19 15,4 15,4 15,4 
Voortgezet algemeen onderwijs 13 10,6 10,6 26,0 
Middelbaar beroepsonderwijs  33 26,8 26,8 52,8 
Hoger beroepsonderwijs 38 30,9 30,9 83,7 
Academisch onderwijs 17 13,8 13,8 97,6 
Postacademisch onderwijs  2 1,6 1,6 99,2 
Anders 1 ,8 ,8 100,0 
Total 123 100,0 100,0  
 
4.2  Factor- en schaalanalyses 
In de onderstaande alinea’s zijn de resultaten van de uitgevoerde factor- en bijbehorende 
schaalanalyses uitgewerkt. In deze paragraaf is de verzamelde data geanalyseerd met als doel 
om uiteindelijk constructen te vormen, welke gebruikt kunnen worden in de overige statistische 
analyses van dit onderzoek. In de factor- en de schaalanalyses is er opnieuw bijzondere 
aandacht geschonken aan het onderscheid tussen de beide scenario’s. 
4.2.1  Factor- en schaal analyse Online scenario 
Met behulp van een factoranalyse is er gekeken of de items uit het online scenario discrimineren 
tussen de gehanteerde schalen. Uitgangspunt van de analyse voor het online scenario, zijn de 
29 items met een 5-punts schaalverdeling, verdeeld over 6 variabelen. Bij aanvang van de 
factor- en schaalanalyse is er allereerst geconcludeerd dat er enkele items, afkomstig uit het 
online scenario, niet in de factoranalyse opgenomen konden worden. Dit vanwege het feit dat 
het ging om single item constructs, namelijk de items: “repurchase intentie richting de retailer” 
en “repurchase intentie richting het product”. Daarnaast kwam gedurende het uitvoeren van de 
factoranalyse naar voren dat de variabele “verwachte tevredenheid” een verstorend effect heeft 
op de factoranalyse. Er is dan ook besloten om de “verwachte tevredenheid” uit de factor 
analyse te verwijderen.  
In de output van de factoranalyse, welke is toegevoegd als Bijlage C, is er allereerst 
gekeken naar de KMO waarde. Deze vertaalde de mate waarin de componenten de variabelen 
vertegenwoordigen. Deze is groter dan de grenswaarde van 0,5 namelijk 0,85. Vanuit de Barlett 
toets is afgeleid dat de variabelen voldoende onderlinge samenhang hebben voor een 
factoranalyse. Het significantieniveau bedraagt namelijk 0,00 (<0,05). In Bijlage C is daarnaast 
de Tabel “Total Variance Explained” toegevoegd als Bijlage aan dit rapport. Hierin is te zien 
dat de factoranalyse vier componenten oplevert. Door deze vier componenten wordt 72,731% 
van de variabelen verklaard. Uit de geroteerde factormatrix kan worden afgelezen wat de vier 
factoren voorstellen.  
In Bijlage C wordt daarnaast de ruwe output van de factoranalyse weergegeven, deze is 
terug te vinden in de Rotated Factorladingen tabel. In deze tabel is te zien dat enkel de factor 
“CD cognitief” zowel niet convergent valide als discriminant valide is. Binnen dezelfde factor 
is daarnaast het item “Vraag ik me af of ik überhaupt iets had moeten kopen” niet discriminant 
valide, vanwege het feit dat dit item een factorlading van 0,473 heeft op de factor “CD 
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Emotioneel”. Alle overige factoren zijn zowel discriminant valide als convergent valide te 
noemen. 
In de Bijlage C is een tabel toegevoegd welke de naam “Resultaten factor- schaalanalyse 
online scenario” draagt. De items in deze tabel zijn ingedeeld op basis van de resulterende 
factorladingen. In deze tabel is te zien dat de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie 
bestaat uit negen items. De sub dimensies “wisdom of purchase” en “concern over the deal” 
van cognitieve dissonantie, moeten volgens de factoranalyse worden samengepakt tot één 
factor. In de literatuur worden deze zeven items tezamen bestempeld als “product dissonance”, 
of als de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie, deze notatie is dan ook overgenomen 
in de benaming van deze factor in Bijlage C. Kijkende naar de items welke toebehoren aan de 
WOM intentie richting het product en de retailer, kan op basis van de resultaten van de 
factoranalyse vastgesteld worden dat ook deze acht items samengevoegd dienen te worden in 
één factor. Deze factor zal dan ook de naam “WOM intentie” dragen, hierin vallen nu dus zowel 
intenties die gericht zijn richting de retailer als die richting het product. De factor “klachtgedrag 
intentie” bestaat afsluitend uit 3 items.  
Met behulp van een betrouwbaarheidsanalyse is er vervolgens uitspraak gedaan of de 
vier factoren eendimensionaal zijn. Dit items uiteindelijk samen te kunnen voegen tot 
constructen. Alle schalen zijn apart getest op interne consistentie met behulp van een 
Cronbach’s α betrouwbaarheidsanalyse. Een Cronbach’s α waarde geeft de algehele 
betrouwbaarheid van een construct aan, een waarde van .8 of meer worden als goed bestempeld, 
dit terwijl een waarde van .7 in sommige gevallen ook als voldoende wordt beschouwd (Field, 
2009). In Bijlage C is in de Tabel “Resultaten factor-schaalanalyse online scenario” te zien dat 
alle Cronbach’s α waardes voldoen aan de gestelde minimumwaarde van .8. In dit geval kan er 
dus geconcludeerd worden dat de items allen betrekking hebben op één factor en er zodoende 
wel sprake is van eendimensionaliteit bij de vier factoren. Gebaseerd op deze conclusie zijn de 
losse items, bij iedere factor, samengevoegd door hier een gemiddelde score van te nemen. Op 
deze manier ontstaan er dus vier nieuwe constructen welke gebruikt zijn in de analyses en 
toetsen welke betrekking hebben op het online scenario.  
 
Schaalanalyse: Verwachte tevredenheid (online scenario) 
Gedurende het uitvoeren van de factoranalyse kwam naar voren dat de variabele “verwachte 
tevredenheid” een verstorend effect heeft op de factoranalyse. Een uitgevoerde schaalanalyse 
op de items van de variabele “verwachte tevredenheid” levert een Cronbach’s α van .75 op. Dit 
is slechts net niet voldoende om als “goed” beschouwd te worden. Er is echter besloten deze 
items toch samen te voegen tot een construct door de items op te tellen en hier een gemiddelde 
score van te nemen. 
 
4.2.2  Factor- en schaal analyse Offline scenario 
Voor het offline scenario is eenzelfde factoranalyse uitgevoerd. Ook hier is er gekeken of de 
items uit het offline scenario discrimineren tussen de gehanteerde schalen. Resultaten van deze 
factoranalyse komen aardig overeen met die van de analyse van het online scenario. Zo is er bij 
aanvang van de factor- en schaalanalyse allereerst geconcludeerd dat ook hier enkele items niet 
in de factoranalyse opgenomen konden worden, dit vanwege het feit dat het hier single item 
constructs betrof, namelijk de items “repurchase intentie richting de retailer” en “repurchase 
 37 
 
intentie richting het product”. Daarnaast zorgde de variabele “verwachte tevredenheid” ook hier 
voor problemen gedurende de factoranalyse. Hier is dan ook eenzelfde beslissing genomen als 
bij de dataverzameling die toebehoorde aan het online scenario, namelijk om de items van 
“verwachte tevredenheid” uit de factor analyse te verwijderen.  
In de output van deze factoranalyse is er allereerst een blik geworpen op de KMO 
waarde. Deze output is toegevoegd als Bijlage D aan dit rapport. Deze is groter dan de 
grenswaarde van 0,5 namelijk 0,848. Vanuit de Barlett toets is vervolgens afgeleid dat de 
variabelen voldoende onderlinge samenhang hebben voor een factoranalyse. In Bijlage D is 
daarnaast de “Total Variance Explained” tabel toegevoegd als bijlage aan dit rapport. Hierin is 
te zien dat de factoranalyse vier componenten oplevert. Door deze vier componenten wordt 
72,78% van de variabelen verklaard. Uit de geroteerde factormatrix kan worden afgelezen wat 
de vier factoren precies voorstellen.  
In Bijlage D is kan men de ruwe output van SPSS inzien door een blik te werpen op de 
“Rotated Component Matrix” tabel. Uit deze tabel blijkt dat enkel de factor “CD cognitief” niet 
discriminant valide is. Alle overige factoren zijn daarentegen wel als discriminant valide en 
convergent valide te bestempelen gezien de scores van de items op overige factoren kleiner zijn 
dan 0,45.  
De uiteindelijke indeling van items bij de bijbehorende factoren is terug te vinden in 
Bijlage D, Tabel “Resultaten factor- schaalanalyse online scenario”. In deze tabel zijn de items 
ingedeeld op basis van de resulterende factorladingen. In deze tabel is te zien dat de emotionele 
dimensie van cognitieve dissonantie bestaat uit negen items. De sub dimensies “wisdom of 
purchase” en “concern over the deal” van cognitieve dissonantie, moeten volgens de 
factoranalyse, ook in het offline scenario, worden samengepakt tot één factor. Kijkende naar de 
items welke toebehoren aan de WOM intentie richting het product en de retailer, kan op basis 
van de resultaten van de factoranalyse vastgesteld worden dat ook deze acht items tezamen 
genomen moeten worden tot één factor. Deze factor zal dan ook de naam “WOM intentie” 
dragen, hierin vallen nu dus zowel intenties die gericht zijn richting de retailer als die richting 
het product. Factor vier bevat daarnaast drie items en heeft de naam “klachtgedrag intentie” 
toebedeeld gekregen.  
Met behulp van een betrouwbaarheidsanalyse is er vervolgens uitspraak gedaan of de 
vier factoren eendimensionaal zijn. Alle schalen zijn apart getest op interne consistentie, met 
behulp van een Cronbach’s α betrouwbaarheidsanalyse (Field, 2009). In Bijlage C is in de Tabel 
“Resultaten factor-schaalanalyse offline scenario”, te zien dat alle Cronbach’s α waardes 
voldoen aan de gestelde minimumwaarde van .8. In dit geval kan er dus geconcludeerd worden 
dat de items allen betrekking hebben op één factor en er zodoende wel sprake is van 
eendimensionaliteit bij de vier factoren. Gebaseerd op deze conclusie zijn de losse items, bij 
iedere factor, samengevoegd door hier een gemiddelde score van te nemen. Op deze manier 
ontstaan er dus vier nieuwe constructen welke gebruikt zijn in de analyses en toetsen welke 
betrekking hebben op het offline scenario.  
 
Schaalanalyse: Verwachte tevredenheid (offline scenario) 
Gedurende het uitvoeren van de factoranalyse kwam naar voren dat de variabele “verwachte 
tevredenheid” een verstorend effect heeft op de factoranalyse. Een uitgevoerde schaalanalyse 
op de items van de variabele “verwachte tevredenheid” levert een Cronbach’s α van .87 op. Dit 
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is slechts net niet voldoende om als “goed” beschouwd te worden. Er is echter besloten deze 
items toch samen te voegen tot een construct door de items op te tellen en hier een gemiddelde 
score van te nemen. 
 
4.2.3  Aanpassing conceptueel model en hypotheseverzameling 
De resultaten van de factoranalyse en de betrouwbaarheidsanalyse hebben ervoor gezorgd dat 
de items van de word of mouth intenties, welke vloeien richting de leverancier en het product, 
zijn samengevoegd tot één schaal. Dit heeft gevolgen voor het conceptueel model en de 
bijbehorende opgestelde hypothesen. De bestaande hypotheseverzameling is dan ook aangepast 
door het samenvoegen van hypothese vijf en zes, in een nieuwe hypothese acht.  
Onderstaand Figuur 2 vertaald de nieuwe hypotheseverzameling in een aangepast conceptueel 
model. 





























 H1: Consumenten ervaren meer cognitieve dissonantie bij online aankopen dan bij 
offline aankopen. 
 H2: De invloed van het emotionele component van dissonantie op de verwachte 
tevredenheid (met het product) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H3: De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie (richting de 
leverancier) van klanten is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H4: De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie (richting het 
product) van klanten is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H5: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie (met betrekking tot het 
product) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H6: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie (met betrekking tot de 
leverancier) is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen. 
 H7: De invloed van cognitieve dissonantie op de klachtgedragsintentie is groter bij 
online aankopen dan bij offline aankopen.  
 H8: De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie is groter bij online 
aankopen dan bij offline aankopen. 
 
4.3 Correlaties, constructen en items 
In Tabel 8 worden de gemiddelde waardes en de standaarddeviatie van de variabelen 
gepresenteerd welke betrekking hebben op de beide scenario’s. 
 
Tabel 8 Beschrijvende statistiek Scenario’s  
 Offline scenarioa Online scenariob 
 Mean Std. Deviation Mean Std. Deviation 
CD Emotionele dimensie 1,81 ,80 1,79 ,73 
CD Cognitieve dimensie 2,76 ,98 2,69 ,96 
(WOM) Word of Mouth intentie 2,81 ,69 2,93 ,78 
Klachtgedrag intentie 2,53 ,89 2,56 ,94 
Verwachte tevredenheid 3,43 ,78 3,48 ,84 
Repurchase intentie (product) 2,98 ,94 3,21 ,94 
Repurchase intentie (retailer) 2,81 ,79 2,94 ,89 
a. N = 138 
b. N = 139 
 
Uit bovenstaande Tabel 8 valt onder andere op te maken dat respondenten gemiddeld relatief 
hoog scoren op de variabelen “verwachte tevredenheid” (M = 3.43 op een schaal van 5, SD = 
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.78) en “Repurchase intentie (product)” (M = 3,21 op een schaal van vijf, SD = .94).  Op de 
variabele “CD Emotionele dimensie” (M = 1.89 op een schaal van 5, SD = .80) scoren 




Voor aanvang van de regressieanalyses is er een correlatieanalyse uitgevoerd. Met behulp van 
deze analyse is er gekeken of de situatie zich voordoet dat er sprake is van multicollineariteit. 
Field (2009) beweert hierover “Multicollinearity is a situation in which two or more variables 
are very closely linearly related” (p. 790). Met behulp van de correlatiematrix is er gekeken of 
enkele variabelen mogelijk te sterk correleren. Correlatiecoëfficiënten welke een waarde 
hebben boven .8, of lager dan -.8, worden als uiterst hoog beschouwd en kunnen voor 
problemen zorgen wanneer men een regressieanalyse uitvoert (Field, 2009).  
In onderstaande Tabel 9 staan de cijfermatige resultaten van de correlatieanalyse 
weergegeven, het gaat hier om variabelen welke in het online scenario zijn gehanteerd. In deze 
tabel zijn er een aantal significante correlaties te zien. Met behulp van deze tabel kan men echter 
concluderen dat er geen sprake is van multicollineariteit, gezien er geen correlatie coëfficiënten 
de gestelde grenswaarde overschrijden.  
 
 Tabel 9 Correlatie coëfficiënten (Pearson’s r), online scenario 
 1 2 3 4 5 6 7 
1. CD Emotionele 
dimensie 
1       
2. CD Cognitieve dimensie ,596** 1      
3. (WOM) Word of Mouth 
intentie 
-,275** -,411** 1     
4. Klachtgedrag intentie ,362** ,291** ,000 1    
5. Verwachte tevredenheid -,426** -,454** ,517** -,250** 1   
6. Repurchase intentie 
(product) 
-,343** -,466** ,723** -,192* ,640** 1  
7. Repurchase intentie 
(retailer) 
-,267** -,346** ,744** -,028 ,465** ,583** 1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed). 
 
Tabel 10 openbaart op zijn beurt de correlatiematrix van de variabelen welke gehanteerd zijn 
in het offline scenario. Ook in deze tabel zijn er een aantal significante correlaties te zien. Met 
behulp van deze tabel kan men echter ook hier concluderen dat er geen sprake is van 
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multicollineariteit, gezien er geen enkele correlatie coëfficiënt de gestelde grenswaarde 
overschrijden. De constructen in beide scenario’s zijn dus vrij van multicollineariteit.  
 
Tabel 10 Correlatie coëfficiënten (Pearson’s r), offline scenario 
 1 2 3 4 5 6 7 
1. CD Emotionele 
dimensie 
1       
2. CD Cognitieve dimensie ,584** 1      
3. (WOM) Word of Mouth 
intentie 
-,092 -,352** 1     
4. Klachtgedrag intentie ,148* ,080 ,027 1    
5. Verwachte tevredenheid -,172* -,326** ,616** -,152* 1   
6. Repurchase intentie 
(product) 
-,079 -,303** ,633** ,052 ,565** 1  
7. Repurchase intentie 
(retailer) 
-,187* -,371** ,773** -,088 ,566** ,462** 1 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed). 
 
4.4  Verschillen tussen variabelen in het online en offline scenario 
Door gebruik te maken van General Linear Model (GLM) repeated measures is er een variantie 
analyse uitgevoerd op de onderling afhankelijke metingen. Hiervan is sprake, gezien er in twee 
verschillende scenario’s dezelfde metingen zijn verricht bij de respondenten. Met GLM 
repeated measures wordt gekeken of de verschillende scenario’s van invloed zijn op het concept 
dat is gemeten. In deze paragraaf is er in het bijzonder gekeken naar de constructen van 
cognitieve dissonantie. Met behulp van een General Lineair Model is er getracht om een 
uitspraak te doen of de beide scenario’s significant van elkaar verschillen en van invloed zijn 
op de scores die de respondenten toekennen aan de beide constructen en onderliggende items.  
De “within-subject factors” tabel, welke is toegevoegd als Bijlage E aan dit rapport, 
geeft de gehanteerde combinaties van variabelen en labels weer welke gebruikt zijn als een 
zogenaamde “within-subject factor”. Deze labels worden in deze gehele paragraaf gehanteerd. 
Zo wordt er voor de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie, het label “CD1OL” voor 
het online scenario gebruikt, waar het label “CD01FF” het offline scenario vertegenwoordigd. 
Daarnaast representeert “CD02OL” het cognitieve component van cognitieve dissonantie in het 
online scenario, waar “CD2FF” dit component in het offline scenario vertaald.  
In deze one-way repeated measures ANOVA is er geen aandacht besteed aan de 
“Mauchly’s Test of Sphericity”, dit gezien er enkel twee condities zijn gehanteerd in dit 
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onderzoek. Er zijn namelijk minimaal drie condities nodig wil sphericity een rol van betekenis 
kunnen spelen (Field, 2009).  
In Bijlage E is een tabel te vinden welke de naam draagt “Tests of Within-Subjects 
Effects”, hierin is te zien dat er sprake is van een algemeen significant verschil tussen slechts 
een tweetal constructen, wanneer men het offline en het online scenario contrasteert. De 
resultaten geven aan dat enkel de scores van de word of mouth intentie en repurchase intentie 
richting het product, significant verschillen tussen de beide scenario.  
Met behulp van Tabel 11 is er aanvullend gekeken hoe de gevonden verschillen eruit 
zien. Onderstaande Tabel 11 bevat resultaten van de Bonferroni post hoc test. Met behulp van 
deze tabel is opnieuw te zien dat er uit de kolom “mean difference” naar voren komt dat er in 
het offline scenario significant hogere scores worden toebedeeld aan de word of mouth intentie, 
dan in het online scenario (p < .05). Verder is te zien dat de repurchase intentie welke wordt 
toebedeeld aan het product, significant hoger is in het offline scenario (p < .05). Uit deze test 
kan men verder concluderen dat er geen significant verschil is bij de overige variabelen, 
wanneer men de scores van de beide scenario’s onderling tegen elkaar uitzet met behulp van 
deze repeated-measures ANOVA. Met behulp van Tabel 11 kan men concluderen dat er in het 
online scenario beperkt hogere scores zijn toegekend aan de beide dimensies van cognitieve 
dissonantie dan in het offline scenario, echter is hier geen sprake van een significant verschil. 
Waar hypothese één dan ook stelt “Consumenten ervaren meer cognitieve dissonantie bij online 
aankopen dan bij offline aankopen”, kan op basis van de bovenstaande resultaten geconcludeerd 
worden dat er in deze studie geen ondersteuning is gevonden voor hypothese één.  
 














1 2 ,078 ,059 ,192 -,040 ,195 
2 1 -,078 ,059 ,192 -,195 ,040 
CD02 
1 2 ,087 ,081 ,287 -,074 ,248 
2 1 -,087 ,081 ,287 -,248 ,074 
WOM 
1 2 -,128* ,053 ,018 -,234 -,023 
2 1 ,128* ,053 ,018 ,023 ,234 
COMPl 
1 2 -,038 ,073 ,604 -,182 ,106 
2 1 ,038 ,073 ,604 -,106 ,182 
SAT 
1 2 -,053 ,078 ,500 -,207 ,102 
2 1 ,053 ,078 ,500 -,102 ,207 
REP_pro 
1 2 -,244* ,072 ,001 -,387 -,101 
2 1 ,244* ,072 ,001 ,101 ,387 
REP_ret 
1 2 -,098 ,084 ,245 -,263 ,068 
2 1 ,098 ,084 ,245 -,068 ,263 
Based on estimated marginal means 
*. The mean difference is significant at the ,05 level. 
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b. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni. 
 
4.5  Regressieanalyses 
In de onderstaande alinea zijn de resultaten van de uitgevoerde regressieanalyses uitgewerkt. 
Voor de verschillende modellen is er gebruik gemaakt van verschillende verklarende variabelen 
welke de namen “CD1OL, CD2OL, CD1FF, en CD2FF” dragen. In tabel 12 staan wordt de 
betekenis van deze afkortingen kort toegelicht.  
 
Tabel 12 Afkortingen onafhankelijke variabelen regressieanalyses 
Beschrijving (onafhankelijke variabele) scenario  Afkorting/Label 
Cognitieve Dissonantie Emotionele dimensie 
online  CD1OL 
offline  CD1FF 
Cognitieve Dissonantie Cognitieve dimensie 
online CD2OL 
offline  CD2FF 
 
4.5.1   Word of mouth intentie 
Voor word of mouth intentie zijn er een zestal regressieanalyses uitgevoerd waarin de word of 
mouth intentie is opgesteld als afhankelijke variabele. In de modellen één tot en met drie wordt 
de data gebruikt welke vergaart is in combinatie met het online scenario. Aan de modellen vier, 
vijf en zes ligt de data, welke is verzameld is in het offline scenario, ten grondslag. 
In Bijlage F zijn de model summary ’s te zien van de verschillende regressieanalyses. 
Hieruit is op te maken dat model één een uiterst lage R Square oplevert van 7,6%. Dit betekent 
dat dit model slechts 7,6% van de variantie in de word of mouth intentie weet te verklaren. 
Verder is in deze tabel te zien dat enkel model vier niet significant is, dit model voorspelt 
simpelweg niet voldoende variantie in de afhankelijke variabelen. Model twee en model vijf 
scoren daarnaast beduidend hoger dan model één en vier. Dit betekend dat de cognitieve 
dimensie van cognitieve dissonantie, een groter gedeelte van de variantie in de intentie tot word 
of mouth communicatie voorspeld, dit in zowel in het online als het offline scenario. De 
verschillende berekende regressiecoëfficiënten van deze regressieanalyses zijn terug te vinden 
in Bijlage F, hierin is een tabel toegevoegd welke de naam “Coefficients” draagt. In deze tabel 
is te zien dat model drie en zes als enige modellen een niet significante regressiecoëfficiënt 
bevatten, namelijk die in de vorm van de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie, β = 
-.040 (t = -.474, p = .637) en β = -.099 (t = -1,087, p = .279). De multiple regressie modellen, 
waarin beide dimensie van cognitieve dissonantie als onafhankelijke variabele zijn ingezet, 
geven dan ook niet het gewenste resultaat, namelijk dat deze significant meer variantie 
voorspellen dan wanneer er gebruik gemakt wordt van een enkelvoudige regressieanalyse zoals 
bij model twee en vijf het geval is. Uit deze tabel blijkt verder dat de cognitieve dimensie van 
cognitieve dissonantie de grootste negatieve invloed heeft op de word of mouth intentie. In 
model twee resulteert dit in een regressiecoëfficiënt van β = -.292 (t = -5,258, p = .000) en in 
model vijf in een regressiecoëfficiënt van β = -.287 (t = -4,397, p = .000). Het cognitieve 
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component van cognitieve dissonantie is dus zowel online als offline van grotere invloed op de 
word of mouth intentie, dan de emotionele dimensie. 
 
4.5.2  Klachtgedrag intentie 
De klachtgedragsintentie is in zes regressieanalyses ingevoerd als afhankelijke variabelen. In 
de modellen één tot en met drie wordt de data gebruikt welke vergaart is in het online scenario. 
Aan de modellen vier, vijf en zes ligt de data die verzameld is in het offline scenario ten 
grondslag. 
In bijlage G worden de verschillende model summary ’s in tabelvorm weergegeven. Uit 
deze tabel blijkt dat model vier, vijf en zes een uiterst lage R Square waarde opleveren en als 
niet significant worden getypeerd. Deze modellen hebben alle drie betrekking op het scenario 
wat zich offline af heeft gespeeld en verklaren alle drie minder dan drie procent van de variantie 
in de klachtgedragsintentie. Uit Bijlage F is verder te zien dat de modellen welke betrekking 
hebben op het online scenario, het beduidend beter doen. Zo levert model één een R Square 
waarde op van .131. Dit betekent dat 13,1% van de variantie in de klachtgedrag intentie wordt 
verklaard door het lineaire model. Model twee en drie leren respectievelijk een R square op van 
.85 en .140. Van de enkelvoudige regressiemodellen, oftewel model één en twee, verklaard 
model één dus beduidend meer variantie in de afhankelijke variabele dan model twee. In 
enkelvoudige vorm lijkt de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie dus een groter 
gedeelte van de variantie te verklaren in de intentie tot het indienen van een klacht. De 
verschillende berekende regressiecoëfficiënten van deze regressieanalyses zijn terug te vinden 
in Bijlage G, hierin is een tabel toegevoegd welke de naam “Coefficients” draagt. Uit deze tabel 
blijkt opnieuw dat enkel de modellen één, twee en drie significant zijn, enkel deze bijbehorende 
regressiecoëfficiënten zijn dan ook relevant. Zo is te zien dat beide dimensies van cognitieve 
dissonantie een positieve invloed hebben op de intentie om een klacht in te dienen. Verder is er 
te zien dat de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie de grootste positieve invloed 
heeft. In model één resulteert dit in een regressiecoëfficiënt van β = .405 (t = 4,528, p = .000). 
De cognitieve dimensie levert in model twee een regressiecoëfficiënt op van β = .265 (t = 3,547, 
p = .001). In enkel model drie is er sprake van een niet significante regressiecoëfficiënt, 
namelijk die in de vorm van de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie, β = .106 (t = 
1,173, p = .243). De multiple regressie analyse geeft dan ook niet het gewenste resultaat, deze 
verklaart namelijk niet beduidend meer variantie dan wanneer er gebruik gemaakt wordt van 
een enkelvoudige regressieanalyse zoals bij de modellen één en twee het geval is. 
4.5.3  Verwachte tevredenheid  
Waar de verwachte tevredenheid bij de factoranalyse nog voor verstorende effecten zorgde, 
worden in deze paragraaf de resultaten besproken van een zestal uitgevoerde regressieanalyses, 
waarin deze variabele is ingevoerd als afhankelijke variabele. In de modellen één tot en met 
drie wordt de data gebruikt welke vergaart is in combinatie met het online scenario. Aan de 
modellen vier, vijf en zes ligt de data die verzameld is in het offline scenario ten grondslag 
Met behulp van de “model summary’s” welke zijn toegevoegd als Bijlage H aan dit 
rapport, valt te zien dat de uitkomsten van alle zes de uitgevoerde regressieanalyses met 
bijbehorende modellen als significant worden bestempeld. Uit deze gegevens komt naar voren 
dat het derde model de hoogste R Square oplevert, namelijk een van .244. Dit model verklaard 
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dus  24,4% van de variantie in de verwachte tevredenheid. Bij model drie gaat het om een 
multiple regressieanalyse waarin de beide dimensies van cognitieve dissonantie de verwachte 
tevredenheid in het online scenario verklaren. Daarnaast is te zien dat de modellen één en twee 
een R Square produceren van respectievelijk .182 en .206. Kijkende naar de modellen die 
toebehoren tot het offline scenario is het opvallend dat model vier een uiterst lage R square 
produceert, namelijk een waarde van .029. Gezien model één en vier beide gebruik maakt van 
de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie als onafhankelijke variabele, lijkt men te 
kunnen concluderen dat deze dimensie beduidend minder variantie verklaard in het geval dat 
men te maken heeft met het offline scenario, dan wanneer men te doen heeft met een scenario 
wat zich online afspeelt. Daarnaast is goed te zien dat de modellen vijf en zes elkaar niet veel 
ontlopen, wanneer men kijkt naar de bijbehorende R Square waardes. Het multiple regressie 
model zes lijkt dan ook minder toegevoegde waarde te hebben in het geval van het offline 
scenario, dan wanneer het men te maken heeft met het online scenario.  
De verschillende berekende regressiecoëfficiënten van deze regressieanalyses zijn terug 
te vinden in Bijlage H, hierin is een tabel toegevoegd welke de naam “Coefficients” draagt. Met 
behulp van deze tabel kan men concluderen dat de beide dimensies van cognitieve dissonantie 
een negatieve invloed uit oefenen op de te verwachte tevredenheid. Zo bevat model één een 
negatieve regressiecoëfficiënt van β = -.417 (t = -5,495, p = .00) en model twee een coëfficiënt 
van β = -.362 (t = -5,949, p = .00). Op basis van deze coëfficiënten zou men kunnen beweren 
dat de invloed van de emotionele dimensie van cognitieve dimensie op de verwachte 
tevredenheid iets sterker is, echter is dit in de modellen vier, vijf en zes precies omgekeerd. De 
combinatie van de beide dimensies van cognitieve dissonantie als onafhankelijke variabelen, in 
het online scenario, resulteert in model drie daarnaast in drie significante regressie 
coëfficiënten. De regressiecoëfficiënt van de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie 
krijgt een waarde toebedeeld van β = -.236 (t = -2,586, p = .011) en de cognitieve dimensie 
resulteert op zijn beurt in een coëfficiënt β = -.248 (t = -3,333, p = .001). Het multiple regressie 
model heeft hier significant toegevoegde waarde, gezien het beduidend meer variantie verklaard 
in de afhankelijke variabele dan de modellen één en twee. Wanneer men daarna snel een blik 
werpt op het multiple regressiemodel, voor het offline scenario, ziet men dat dit model slechts 
één significante regressiecoëfficiënt weet te produceren, namelijk één in de vorm van de 
cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie, met een waarde van β = -.301 (t = -3,427, p = 
.001). Model zes heeft hier dan ook geen toegevoegde waarde. 
4.5.4  Repeat purchase intentie product online 
In deze paragraaf is er speciale aandacht gegeven aan de repurchase intentie met betrekking tot 
het product. Met deze repurchase intentie richting het product opgesteld als afhankelijke 
variabelen, zijn er zes regressieanalyses uitgevoerd. In Bijlage I zijn de verschillende model 
summary ’s terug te vinden. Met behulp van deze gegevens valt direct te concluderen dat in het 
geval van het online scenario, model één de laagste R Square produceert, dit terwijl model vier 
deze rol overneemt wanneer men kijkt naar het offline scenario. Model vier wordt zelf als niet 
significant bestempeld. Dit model verklaard dus simpelweg te weinig variantie in de 
afhankelijke variabelen. Model twee en drie hebben daarentegen beduidend hogere R Square 
waarden, respectievelijk van .217 en .224. De inzet van enkel de cognitieve dimensie van 
cognitieve dissonantie levert zowel in het geval van het online scenario, als het offline scenario, 
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een hogere R Square op, dan wanneer men enkel de emotionele dimensie als onafhankelijke 
variabele opstelt.  
 De verschillende berekende regressiecoëfficiënten van deze regressieanalyses zijn terug 
te vinden in Bijlage I. In deze “Coefficients” tabel is te zien dat model drie, vier en zes een niet 
significante regressiecoëfficiënt bevatten. In model drie, vier en zes wordt de 
regressiecoëfficiënt van de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie als niet significant 
getypeerd, namelijk β = -.120 (t = -1,079, p = .283), β = -.102 (t = -.933, p = .352) en β = .191 
(t = -1,483, p = .140). De multiple regressie modellen geven dan ook niet het gewenste resultaat, 
namelijk dat deze significant meer variantie voorspellen dan wanneer er gebruik gemakt wordt 
van een enkelvoudige regressieanalyse, zoals bij model twee en vijf het geval is. Uit deze tabel 
blijkt verder dat beide dimensies van cognitieve dissonantie in alle gevallen een negatieve 
invloed uitoefenen op de repurchase intentie welke vloeit richt het product.  Aanvullend is te 
zien dat de invloed van de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie het groots is, dit 
zowel in het offline scenario als het online scenario. Model twee kent bijvoorbeeld een 
regressiecoëfficiënt toe van  β = -.447 (t = -6,138, p = .000), waar model vijf een coëfficiënt 
toekent van β = -.298 (t = -3,725, p = .000). Het cognitieve component van cognitieve 
dissonantie is dus zowel online als offline van grotere invloed dan de emotionele dimensie. 
 
4.5.5  Repeat purchase intentie retailer online 
Voor de repurchase intentie die men toeschrijft aan de retailer, zijn er afsluitend ook zes 
regressieanalyses uitgevoerd. In de modellen één tot en met drie wordt de data gebruikt welke 
vergaart is in combinatie met het online scenario. Aan de modellen vier, vijf en zes ligt de data 
die verzameld is in het offline scenario ten grondslag. 
  In Bijlage J zijn de model summary’s van deze analyses in te zien. Wat direct naar voren 
komt is dat de R Square van model één en vier als uiterst laag getypeerd kan worden. Uit deze 
informatie blijkt namelijk dat model één en vier een R Square produceren van .072 en .035. Dit 
wil zeggen dat model één slechts 7,2% van de variantie in de afhankelijke variabelen verklaard. 
Waar model twee en vier een beperkt hogere R Square opleveren, namelijk een waarde van 
.120 en .138, valt hiermee te concluderen dat de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie 
meer variantie lijkt te verklaren in de afhankelijke variabelen, dit zowel in het offline als het 
online scenario. De R Square waarde van de multiple regressie modellen drie en zes leveren 
respectievelijk een R Square waarde op van .126 en .139. Dit is dus een kleine fractie hoger dan 
de enkelvoudige regressiemodellen. De verschillende berekende regressiecoëfficiënten van 
deze regressieanalyses zijn terug te vinden in Bijlage J, hierin is een tabel toegevoegd welke de 
naam “Coefficients” draagt. In deze tabel is te zien dat model drie en zes als enige modellen 
een niet significante regressiecoëfficiënt bevatten, namelijk die in de vorm van de emotionele 
dimensie van cognitieve dissonantie, β = -.094 (t = -.948, p = .345) en β = -.055 (t = -4,059, p 
= .644). De multiple regressie modellen geven dan ook niet het gewenste resultaat, namelijk dat 
deze significant meer variantie voorspellen dan wanneer er gebruik gemakt wordt van een 
enkelvoudige regressieanalyse zoals bij model twee en vijf het geval is. Uit deze tabel blijkt 
verder dat beide dimensies van cognitieve dissonantie een negatieve invloed hebben op de 
repurchase intentie. Het blijkt daarnaast dat de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie 
een grotere negatieve invloed heeft op de repurchase intentie, dan het emotionele component, 
dit in zowel de offline als de online setting. In model twee in resulteert dit namelijk in een 
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regressiecoëfficiënt van β = -.279 (t = -4,300, p = .000) en in model vijf in een  
regressiecoëfficiënt van β = -.343 (t = -4,680, p = .000).  
 
4.6  Vergelijken van effecten 
In deze paragraaf worden de berekende regressiecoëfficiënten van de corresponderende 
vergelijkingen onderling vergeleken. Met behulp van een dependent t-toets zijn de combinaties 
van regressiecoëfficiënten getoetst of deze significant van elkaar verschillen. Er is dus getoetst 
of de scores van de regressiecoëfficiënten significant verschillen tussen het online scenario en 
het offline scenario.  
In deze studie zijn er 138 waarnemingen gebruikt. Dit levert kritieke waarden op voor 
een t(0, 1, N-1), van -1,977 naar + 1,977. Wanneer de toetsstatistiek, oftewel de T-score, tussen 
de twee kritieke waarde in ligt, dus in het interval [-tα tα], kan men concluderen dat er geen 
sprake is van een significant verschil tussen de scores uit het offline en het online scenario. 
Zodra de toetsstatistiek echter voorbij de kritieke waarden ligt verwerpt men deze 
nulhypothesen en kan men concluderen dat er weldegelijk sprake is van een significant verschil 
in scores tussen de beide scenario’s. Het kritieke gebied bestaat dus uit de intervallen [-∞, tα ] 
of [tα, ∞]. Meer informatie over de dependent t-test is terug te vinden in Bijlage K.  
In de onderstaande alinea’s zijn de analyses met individuele bijbehorende hypotheses in 
chronologische volgorde worden uitgewerkt.  
4.6.1  Word of mouth 
Hypothese acht stelt “De invloed van cognitieve dissonantie op de WOM intentie is groter bij 
online aankopen dan bij offline aankopen”. Om deze hypothese te testen is er een dependent t-
test uitgevoerd, met hierin de regressiecoëfficiënten van de modellen één, twee, vier en vijf, 
welke in paragraaf 4.6.1 besproken zijn. Onderstaande Tabel 13 bevat de uitslag van de 
uitgevoerde dependent t-test. Met behulp van deze tabel is te concluderen dat de invloed van de 
emotionele dimensie van cognitieve dissonantie op de word of mouth intentie, significant 
verschillend is tussen de beide scenario’s. De T-score voor de emotionele dimensie van 
cognitieve dissonantie ligt namelijk in het kritieke gebied. In het geval van het online 
winkelmedium heeft deze emotionele dimensie een significant sterkere negatieve invloed, dan 
het offline winkelmedium. Op basis van deze conclusie kan men stellen dat er ondersteuning is 
gevonden voor hypothese acht.  
Wanneer men kijkt naar de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie, dan kan 
men met behulp van onderstaande tabel concluderen dat in de beide scenario’s het negatieve 
effect van deze dimensie gelijk te noemen is.  
 

















CD1 -0,24 -0,09 -0,14 0,07 0,09 138 -14,27 
CD2 -0,29 -0,28 -0,005 0,05 0,06 138 -0,68 
a. Afhankelijke variabele: Word of mouth intentie 




4.6.2  Klachtgedrag intentie 
Hypothese zeven stelt “De invloed van cognitieve dissonantie op de klachtgedrag intentie is 
groter bij online aankopen dan bij offline aankopen”. Met behulp van de onderstaande Tabel 14 
kan men concluderen dat het effect van zowel de cognitieve dimensie, als de emotionele 
dimensie van cognitieve dissonantie, verschillend is wanneer men online of offline een 
aankoopbeslissing maakt.  De T-scores voor de beide dimensies liggen dan ook beide in het 
kritieke gebied. Voor wat betreft de invloed van de emotionele dimensie van cognitieve 
dissonantie, kan men vaststellen dat deze bij het gebruik van een online winkelmedium een 
significant sterker positief effect heeft op de klachtgedrag intentie, dan wanneer men gebruik 
maakt van een offline winkelmedium. De cognitieve dimensie laat vergelijkbaar effect zien, zo 
is het effect van deze dimensie significant sterker wanneer men gebruik maakt van een online 
winkelmedium. Op basis van deze conclusie kan men stellen dat er ondersteuning is gevonden 
voor hypothese zeven.  

















CD1 0,40 0,18 0,21 0,08 0,10 138 18,13 
CD2 0,26 0,07 0,18 0,07 0,08 138 19,64 
a. Afhankelijke variabele: Klachtgedrag intentie 
 
4.6.3  Verwachte tevredenheid  
Hypothese twee stelt “De invloed van het emotionele component van dissonantie, op de 
verwachte tevredenheid met het product, is groter bij online aankopen dan bij offline 
aankopen”. De uitgevoerde dependent t-test geeft aan dat het effect van iedere dimensie op 
zichzelf significant verschilt, wanneer men gebruik maakt van een online of offline 
winkelmedium. Op basis van de gegevens welke staan weergegeven in Tabel 15, is te zien dat 
zowel de emotionele dimensie als de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie, een 
significant sterkere negatieve invloed hebben wanneer men gebruik maakt van een online 
winkelmedium. Op basis van deze conclusie kan men vaststellen dat er ondersteuning is 
gevonden voor hypothese twee.  
 

















CD1 -0,41 -0,19 -0,21 0,07 0,09 138 -20,88 
CD2 -0,36 -0,28 -0,07 0,06 0,07 138 -9,54 
a. Afhankelijke variabele: Verwachte tevredenheid 
 
4.6.4  Repeat purchase intentie product 
Hypothese vier stelt “De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie richting 
het product van klanten, is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen”. De resultaten 
van de uitgevoerde dependent t-test, waarin de bijbehorende regressiecoëfficiënten zijn 
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ingevoerd, worden weergegeven in Tabel 16. De t-scores van deze tabel geven aan dat beide 
dimensies van cognitieve dissonantie verschillend zijn tussen het online en het offline scenario. 
De emotionele dimensie van cognitieve dissonantie heeft een significant sterker negatief effect 
op de repeat purchase intentie richting het product, wanneer men gebruik maakt van het online 
winkelmedium. Voor de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie blijkt er sprake van 
een gelijksoortig effect. Bij deze dimensie is er namelijk sprake van een significant sterker 
negatief effect op de repeat purchase intentie richting het product, wanneer men gebruik maakt 
van een online winkelmedium. Op basis van de bovenstaande conclusies kan men vaststellen 
dat er ondersteuning is gevonden voor hypothese vier.  

















CD1 -0,40 -0,10 -0,30 0,09 0,11 138 -24,41 
CD2 -0,44 -0,29 -0,14 0,07 0,08 138 -16,16 
a. Afhankelijke variabele: Repeat purchase intentie product 
 
4.6.5  Repeat purchase intentie retailer 
Hypothese drie stelt “De invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie richting 
de leverancier van klanten, is groter bij online aankopen dan bij offline aankopen”. Met behulp 
van de onderstaande Tabel 17 kan men concluderen dat de dependent t-test aangeeft dat het 
effect van de dimensies op de repeat purchase intentie richting de retailer, beduidend 
verschillend zijn tussen de beide settings. Wanneer men bijvoorbeeld kijkt naar de emotionele 
dimensie van cognitieve dissonantie, kan men concluderen dat het effect van deze dimensie op 
de repeat purchase intentie richting de retailer, bij het gebruik van een online winkelmedium, 
significant sterker negatief te noemen is. Het effect van de cognitieve dimensie van cognitieve 
dissonantie is daarentegen bij het gebruik van een offline setting juist sterker. In het geval dat 
men gebruik maakt van een offline winkelmedium heeft deze dimensie een significant 
negatievere invloed op de repeat purchase intentie richting de leverancier, dan wanneer men 
gebruik maakt van een online winkelmedium. Op basis van deze conclusies kan men stellen dat 
er enkel voor wat betreft de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie, er ondersteuning 
is gevonden voor hypothese drie. Er is geen ondersteuning gevonden voor hypothese drie 
wanneer men de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie centraal stelt.  

















CD1 -0,26 -0,22 -0,03 0,08 0,10 138 -3,41 
CD2 -0,27 -0,34 0,06 0,06 0,07 138 7,69 







5.  Conclusies, discussie en aanbevelingen 
Dit afsluitende hoofdstuk presenteert de conclusies van het onderzoek, tezamen met een 
discussie waarin de resultaten worden geïnterpreteerd. Afsluitend worden de resultaten vertaald 
naar de praktijk en zijn er enkele aanbevelingen opgesteld voor toekomstig onderzoek.  
5.1 Conclusies 
Bij de meeste aankoopbeslissingen wordt de consument vaak geconfronteerd met het probleem 
van het hebben van een aantal alternatieven, welke allen verschillende voordelen en attributen 
bevatten. Bij het maken van de uiteindelijke keuze, kan de consument psychologische 
disharmonie ervaren, als zij onzeker zijn over de beslissing en als ze het gevoel hebben dat ze 
moeten afzien van de aantrekkelijke kenmerken van de niet gekozen alternatieven (Koller en 
Salzberger 2012). Dit fenomeen staat bekend als “cognitieve dissonantie” (Festinger, 1957). 
Volgens de theorie van cognitieve dissonantie, zullen de inconsistenties resulteren in 
psychologisch ongemak, dit zal de consument motiveren om dit ongemak te reduceren of te 
elimineren en de cognitieve consonantie te herstellen (Mao & Oppewal, 2010; O'Neill & 
Palmer, 2004). Waar bijdragen uit eerdere studies voornamelijk gericht zijn op het verklaren 
van de effecten van cognitieve dissonantie in een offline setting, stelt deze studie zowel een 
offline als een online setting centraal. Effecten van cognitieve dissonantie op de post-purchase 
constructen: heraankoopintentie richting de leverancier, heraankoopintentie richting het 
product, word of mouth intentie, verwachte tevredenheid met het product en de 
klachtgedragsintentie, zijn in kaart gebracht. In dit onderzoek is er speciale aandacht uitgegaan 
naar de vraag wat de verschillen zijn tussen het gebruiken van een online winkelmedium en de 
offline winkelmedium, voor wat betreft de invloed van cognitieve dissonantie op de genoemde 
post-purchase constructen en gedragsintenties, in het gammastadium van het 
aankoopbeslissingsproces.  
Uit kwantitatief onderzoek blijkt dat de respondenten bij het gebruik van beide 
winkelmediums cognitieve dissonantie ervaren. Met behulp van een repeated-measures 
ANOVA is aangetoond dat er daarnaast geen sprake is van een significant verschil in de 
hoeveelheid cognitieve dissonantie respondenten ervaren bij het gebruik van een offline of 
online winkelmedium. In contrast met bijvoorbeeld de beweringen van Degeratu et al. (2000) 
en Koufaris (2002), welke beweren dat consumenten welke normaliter gebruik maken van een 
online winkelmedium, meer prijsgevoeligheid ervaren en als veeleisender getypeerd kunnen 
worden, kan men stellen dat dit een opvallende bevinding is.  
De invloed van cognitieve dissonantie op de post-purchase constructen:  word of mouth 
intentie, klachtgedragsintentie, repeat purchase intentie richting het product, repeat purchase 
intentie richting de retailer en verwachte tevredenheid met het product, geeft in de meeste 
gevallen een vrij eentonig beeld.  In de literatuur wordt cognitieve dissonantie doorgaans 
gerelateerd aan negatieve acties of gevolgen, zoals het indienen van een klacht of een 
verminderd tevredenheidsgevoel van klanten (Mao & Oppewal, 2010). Uit deze studie blijkt 
overeenstemmend dat cognitieve dissonantie een significant negatief effect heeft op alle 
gehanteerde post-purchase constructen, met uitzondering van de klachtgedragsintentie, dit 
zowel bij het gebruik van een offline winkelmedium als een online winkelmedium.  
Als men de effecten van cognitieve dissonantie onderling vergelijkt tussen de beide 
winkelmediums, kan men concluderen dat cognitieve dissonantie in vrijwel alle gevallen meer 
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impact heeft op de post-purchase constructen wanneer men gebruik maakt van een online 
winkelmedium. Hiervan is sprake bij de post-purchase constructen: word of mouth intentie, 
klachtgedragsintentie, verwachte tevredenheid, repeat purchase intentie richting het product. 
Wanneer men daarnaast enkel de emotionele dimensie hanteert bij het construct repeat purchase 
intentie richting de retailer, kan men dit construct aan deze verzameling toevoegen. In de offline 
setting is daarnaast enkel het effect van de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie op 
de repeat purchase intentie groter. Kijkende naar deze cognitieve dimensie van cognitieve 
dissonantie, kan er enkel bij het construct word of mouth intentie” geen onderscheid gemaakt 
worden tussen de beide settings.  
5.2 Discussie 
Hypothese één stelt dat consumenten meer cognitieve dissonantie ervaren bij online aankopen 
dan bij offline aankopen. In dit onderzoek werd geen ondersteuning gevonden voor deze 
hypothese. In contrast met bijvoorbeeld de beweringen van Degeratu et al. (2000)en Koufaris 
(2002), welke beweren dat consumenten welke normaliter gebruik maken van een online 
winkelmedium, meer prijsgevoeligheid ervaren en als veeleisender getypeerd worden, kan men 
stellen dat dit een opvallende bevinding is.  
Voor zowel cognitieve dissonantie als de tevredenheid spelen de toegekende 
verwachtingen aan zowel het gekozen product als de ongekozen alternatieve opties een 
belangrijke rol (Koller & Salzberger, 2012). Gebaseerd op o.a. deze bewering en de erkenning 
dat de factoren wat klanten ontevreden maakt verschillend zijn voor de beide winkelmediums 
(Cho et al., 2002), zijn beide winkelmediums in relatie met cognitieve dissonantie in het 
literatuuronderzoek grondig gecontrasteerd. Waar men online eenvoudig geconfronteerd wordt 
met gigantisch veel alternatieve leveranciers en producten, ten opzichte van het offline 
winkelmedium (Alba et al., 1997; Cho et al., 2002), is in deze studie verondersteld dat dit effect 
cognitieve dissonantie meer bestaansrecht kan geven. Waar het online winkelmedium daarnaast 
geavanceerde functies faciliteert, zoals aanbevelingssystemen en vergelijkingsmogelijkheden, 
gedurende dat de consument een aankoopproces doorloopt, is verondersteld dat het een logisch 
scenario zou zijn dat de consument hierdoor het gevoel zou kunnen krijgen dat men voldoende 
tijd en energie heeft gestoken in het opmaken van de beslissingscriteria en de invulling hiervan, 
om vervolgens exact het gewenste product te kiezen. Wanneer men na de aankoopbeslissing, 
in de gamma-fase, vervolgens alsnog geconfronteerd wordt met bijvoorbeeld extra informatie 
of een alternatief, wat men als “vergelijkbaar” of “beter” bestempeld, zou men kunnen 
veronderstellen dat dit extra sterk aan kan zetten tot het ontstaan van cognitieve dissonantie. In 
relatie met bovenstaande theoretische veronderstellingen is het dan ook opvallend te noemen 
dat er geen ondersteuning is gevonden voor hypothese één. Een mogelijke verklaring voor het 
uitblijven van de verwachte ondersteuning kan mogelijk gevonden worden in het feit dat er in 
deze studie gebruik gemaakt is van een scenariomethode. Uit een onderzoek van Sweeney and 
Mukhopadhyay (2004) komt bijvoorbeeld naar voren dat de verkoper een uiterst belangrijke rol 
speelt in offline setting, voor het eventueel ontstaan van cognitieve dissonantie, dit terwijl de 
drie factoren het ontbreken van gebruikscontrole bij de navigatie, internet-ervaring en het 
gebrek aan fysiek contact uniek bleken te zijn voor de online setting (Yap & Gaur, 2014). 
Verondersteld wordt dat de ingezette scenario’s, waarin een fictieve aankoop werd beschreven, 
er mogelijk niet volledig in geslaagd zijn om deze complete differentiatie tussen de 
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winkelmediums in alle volledigheid over te brengen. Zo is er in het offline scenario geen rol 
toebedeeld aan een eventuele verkoper, dit terwijl Sweeney and Mukhopadhyay (2004) de 
impact van deze rol juist onderstrepen. Daarnaast ligt het in de lijn der verwachting dat de 
respondent mogelijk een bescheidde impact heeft ervaren wanneer men in de 
scenariobeschrijving met het enkele aangedragen alternatief van een kennis geconfronteerd 
werd.  
Verschillende studies hebben in het verleden de relatie tussen dissonantie en 
tevredenheid al eens onderzocht (O'Neill & Palmer, 2004), hetzij enkel in een offline setting. 
Resultaten van dit onderzoek tonen aan dat de invloed van cognitieve dissonantie op de 
verwachte tevredenheid in beide winkelmediums negatief te noemen is. Deze bevinding komt 
overeen met resultaten uit een studie van Sweeney et al. (1996), welke beweren dat cognitieve 
dissonantie en tevredenheid twee constructen zijn, welke omgekeerd evenredig aan elkaar 
acteren (O'Neill & Palmer, 2004). De ervaren cognitieve dissonantie gaat in dit onderzoek bij 
beide winkelmediums dus simpelweg ten koste van de verwachte tevredenheid. In lijn met de 
erkenning van Yap and Gaur dat er bijvoorbeeld verschillende alternatieven opties benodigd 
zijn voor het ontstaan van cognitieve dissonantie en dat het gevoel van cognitieve dissonantie 
kan leiden tot ontevredenheid (Yap & Gaur, 2014), toont deze studie daarnaast aan dat 
cognitieve dissonantie een significant sterkere invloed heeft op de verwachte tevredenheid 
wanneer men gebruik maakt van een online winkelmedium. Dit resultaat is mogelijk te 
onderbouwen door de gedefinieerde verschillen tussen de winkelmediums. Waar men online 
geconfronteerd wordt met gigantisch veel alternatieve leveranciers en producten, ten opzichte 
van het offline winkelmedium en het feit dat men volledig zelfstandig het gehele aankoopproces 
heeft doorlopen, zonder bijvoorbeeld een expert te raadplegen, lijkt dit het effect van cognitieve 
dissonantie meer bestaansrecht te geven.  
In deze studie is er ondersteuning gevonden voor hypothese twee, welke stelt dat de 
invloed van het emotionele component van dissonantie op de verwachte tevredenheid met het 
product groter is bij online aankopen dan bij offline aankopen. Het feit dat het emotionele 
component een negatieve invloed heeft op de tevredenheidsvorming komt overeen met 
resultaten uit een onderzoek van Mao and Oppewal (2010). Resultaten van het onderzoek van 
Mao and Oppewal (2010) tonen echter dat aan de cognitieve dimensie van cognitieve 
dissonantie geen invloed heeft op de tevredenheidsvorming, dit gezien het feit dat volgens de 
auteurs alleen psychisch ongemak een emotionele ervaring met zich mee brengt en daarom 
geschikt is voor het overbrengen van de affectieve inhoud naar de 
tevredenheid/ontevredenheidsvorming (Mao & Oppewal, 2010). In deze studie hebben 
daarentegen beide dimensies een significant negatief effect op de verwachte tevredenheid. Een 
passende verklaring kan gevonden worden in het feit dat Mao and Oppewal (2010) in hun studie 
een opleiding hanteren als het centraal staande product, in plaats van een streng geselecteerd 
“shopping good” , in de vorm van een mobiele telefoon. Waar Mao and Oppewal (2010) in 
relatie met de opleidingskeuze dan ook beweren “the cognitive component of dissonance (the 
consumers’ concern about the appropriateness and wisdom of choice) should not affect 
satisfaction” toont deze studie aan dat deze bezorgdheid wel degelijk een rol speelt bij de 
aankoop van een “shopping good” in de vorm van een mobiele telefoon.  
Hypothese drie stelt dat de invloed van cognitieve dissonantie op de repeat purchase 
intentie richting de leverancier van klanten, groter is bij online aankopen dan bij offline 
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aankopen. In dit onderzoek is er gedeeltelijk ondersteuning gevonden voor deze hypothese. In 
deze studie is namelijk verondersteld dat cognitieve dissonantie, gezien het bijvoorbeeld een 
negatief effect heeft op de “tevredenheid met het product” van klanten (Mao & Oppewal, 2010), 
een negatieve uitwerking zal hebben op de repeat purchase intentie richting de leverancier. 
Wanneer men namelijk het effect van cognitieve dissonantie op de repeat purchase intentie 
richting de retailer analyseert, blijkt dat de cognitieve dissonantie bij zowel het online 
winkelmedium als het offline winkelmedium, een negatief effect heeft op de repeat purchase 
intentie richting de retailer. Waar cognitieve dissonantie in het onderzoek van Koller and 
Salzberger (2012) geen invloed uitoefent op de repeat purchase intentie richting de retailer, is 
dat in dit onderzoek dus wel het geval. Een logische verklaring voor dit verschijnsel kan 
mogelijk gevonden worden in het feit dat er in deze studie een shopping good gehanteerd is in 
plaats van een van een “convenience good” in de studie van Koller and Salzberger (2012). 
Verondersteld wordt dat men hierdoor een hogere graad van betrokkenheid vertoond gedurende 
het aankoopproces (Sharifi & Esfidani, 2014), met als gevolg dat men automatisch meer 
raakvlak en verbinding zal hebben met de leverancier welke men toevertrouwd om dit 
belangrijke product te leveren. Zodra men na een diepgaande zoektocht tot aankoop is 
overgegaan en men uiteindelijk niet tevreden is met het product, lijken de resultaten van dit 
onderzoek te beweren dat dit weldegelijk van invloed is op repeat purchase intentie die richting 
de leverancier vloeit.  
Zodra men aanvullend onderscheid maakt tussen de dimensies van cognitieve 
dissonantie, blijkt dat de emotionele dimensie van cognitieve dissonantie een sterker negatief 
effect heeft op de repeat purchase intentie richting de retailer, wanneer men gebruik maakt van 
een online winkelmedium. De cognitieve dimensie neemt deze rol over zodra men gebruik 
maakt van een offline winkelmedium. In het geval dat men online een aankoop verricht lijkt de 
emotionele dimensie dus belangrijker te zijn, waar de cognitieve dimensie in een offline setting 
meer negatieve invloed uitoefent. Een mogelijke verklaring kan gevonden worden wanneer men 
de kenmerken van de winkelmediums analyseert en hier de dimensies van cognitieve 
dissonantie in spiegelt. In tegenstelling tot een offline aankoop, is er bij een aankoop die online 
verricht wordt geen sprake van face-to-face interactie tussen de klant en de verkoper (Cho et 
al., 2002) en is men daardoor genoodzaakt een aankoopbeslissing zelfstandig te baseren op 
enkel de gepresenteerde informatie op de website, zonder de mogelijkheid te hebben om het 
product aan te raken of het product uit te proberen (Kolesar and Galbraith 2000; Yap & Guar 
2014). Waar de emotionele dimensie gericht is op psychologisch discomfort, bevat de 
cognitieve dimensie daarentegen elementen welke de erkenning meten of men ervaart dat men 
beïnvloed is ten koste van hun eigen overtuigingen (Sweeney et al., 2000). Resultaten van dit 
onderzoek suggereren dat deze “beïnvloeding” harder aangerekend wordt zodra men face-to-
face interactie heeft in een offline setting, dan wanneer men een aankoop doet in een webwinkel 
waarin enige vorm van interactie ontbreekt.  
Hypothese vier stelt dat de invloed van cognitieve dissonantie op de repurchase intentie 
richting het product, van klanten groter is bij online aankopen dan bij aankopen die offline 
worden verricht. In deze studie is er ondersteuning gevonden voor deze hypothese. Dit resultaat 
komt overeen met enkele bronnen uit de literatuur. Overeenstemmend met de erkenning dat 
cognitieve dissonantie normaliter gerelateerd is aan negatieve acties, zoals het indienen van een 
klacht (Mao & Oppewal, 2010; Salzberger & Koller, 2010; Yap & Gaur, 2014), is in deze studie 
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er net als in de studie van Koller and Salzberger (2012) verondersteld dat er sprake zal zijn van 
een negatief effect op de repurchase intentie richting het product. Resultaten van dit onderzoek 
tonen aan dat wanneer men de repeat purchase intentie richting het product centraal stelt, de 
beide dimensies van cognitieve dissonantie een significant negatieve invloed hebben op deze 
intentie. Deze negatieve invloed is daarnaast sterker wanneer men gebruik maakt van een online 
winkelmedium. In het bijzonder is dit het geval bij de emotionele dimensie van cognitieve 
dissonantie. Met het bijvoorbeeld het gegeven dat online klanten volgens Koufaris (2002) 
veeleisender zijn dan klanten in de offline setting, lijken de resultaten van dit onderzoek te 
suggereren dat zodra klanten gebruik maken van het online winkelmedium en enige graad van 
“cognitieve dissonantie” ervaren, eerder geneigd zijn over te stappen naar een ander product, 
dan degene die gebruik maken van een offline winkelmedium. In een online omgeving kunnen 
klanten namelijk gemakkelijker alternatieven vinden dan klanten welke hun aankopen 
verrichten in een offline setting (Chang & Wang, 2011). 
Hypothese zeven stelt dat de invloed van cognitieve dissonantie op de 
klachtgedragsintentie groter is bij online aankopen dan bij offline aankopen. Uit de resultaten 
van het onderzoek blijkt dat de invloed van beide dimensies van cognitieve dissonantie op de 
klachtgedragsintentie, bij het gebruik van het online winkelmedium, significant sterker is. In 
deze studie is er dan ook ondersteuning gevonden voor deze hypothese. De versterkte intentie 
om een klacht in te dienen kan men echter als een “negatieve” intentie beschouwen gezien het 
indienen van een klacht normaliter niet als “positief” wordt bestempeld. Een bevinding die een 
belangrijke rol heeft gespeeld in dit onderzoek is afkomstig uit een onderzoek van Salzberger 
and Koller (2010). Deze auteurs beweren namelijk dat het klachtgedrag van klanten getriggerd 
wordt door cognitieve dissonantie en niet rechtstreeks bij een gebrek aan tevredenheid 
(Salzberger & Koller, 2010). De aangetoonde relatie tussen cognitieve dissonantie en de 
klachtgedragsintentie heeft daarom raakvlak met de bewering van deze auteurs, welke beweren 
dat cognitieve dissonantie een zeer beslissende determinant van het klachtgedrag van klanten 
is. Resultaten van dit onderzoek komen daarnaast overeen met de veronderstelling van Koller 
and Salzberger (2012) welke voorspellen dat de consequenties van dissonantie in een online 
context vele malen groter zullen zijn. Consumenten hebben bijvoorbeeld tal van mogelijkheden 
om hun negatieve gevoelens te uiten via verschillende online kanalen (Koller & Salzberger, 
2012). Wanneer men onderscheid maakt tussen de dimensies van cognitieve dissonantie, dan 
blijkt uit dit onderzoek dat de emotionele dimensie, in zowel een offline als een online setting, 
een sterkere rol lijkt te spelen dan de cognitieve dimensie. Wanneer men dus online cognitieve 
dissonantie ervaart, lijkt deze dimensie van dissonantie de consument eerder aan te zetten om 
een klacht in te dienen, dan wanneer dit in een offline setting gebeurd. Dit verschijnsel kan 
mogelijk verklaard worden door het feit dat de emotionele dimensie gericht is op 
psychologische discomfort en bijvoorbeeld items bevat welke onder andere de boosheid, 
frustratie en irritatie meten (Sweeney et al., 2000). Terwijl een gedeelte van de cognitieve 
dimensie daarentegen gerelateerd is aan de erkenning of de gedane aankoop echt nodig was en 
of men het juiste product heeft gekozen. Resultaten van deze studie lijken te suggereren dat de 
emotionele items als collectief eerder een mogelijke intentie kunnen funderen om een klacht in 
te dienen.  
Hypothese acht stelt dat de invloed van cognitieve dissonantie op de word of mouth 
intentie groter is bij online aankopen dan bij offline aankopen. Een bewering welke een 
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belangrijke rol heeft gespeeld in dit onderzoek is afkomstig uit een onderzoek van Mao and 
Oppewal (2010), deze beweren namelijk dat consumenten die te maken hebben met cognitieve 
dissonantie meer geneigd zijn om positieve WOM te verspreiden. Dit betekend simpelweg niet 
dat een aanwezigheid van dissonantie altijd zal resulteren in het ontstaan van positieve WOM, 
dit is volgens de auteurs namelijk enkel een handelswijze die men hanteert om een reductie van 
de eigen ervaren dissonantie te bewerkstelligen (Mao & Oppewal, 2010). Resultaten van dit 
onderzoek tonen echter aan dat cognitieve dissonantie in beide settings een negatieve invloed 
uitoefent op de word of mouth intentie. Deze resultaten komen overeen met bevindingen uit het 
onderzoek van Mao and Oppewal (2010) waarin wordt aangetoond dat zodra een consument in 
een later stadium van het aankoopproces, er niet in geslaagd is om eventuele cognitieve 
dissonantie te reduceren, dit kan resulteren in een negatieve impact van cognitieve dissonantie 
op WOM intenties. Verondersteld wordt dat het inzetten van een scenariomethode mogelijk 
effect heeft gehad op gevoelsmatige indexering van het aankoopstadium waarin de respondent 
zich denkt te bevinden. 
Wanneer men de dimensies van cognitieve dissonantie apart bekijkt, kan men verder 
concluderen dat in deze studie de cognitieve dimensie van cognitieve dissonantie, in beide 
scenario’s, een sterkere negatieve invloed heeft op de word of mouth intentie, dan de emotionele 
dimensie. De cognitieve dimensie laat echter geen diversiteit zien tussen het offline en het 
online scenario. Resultaten van dit onderzoek tonen dan ook aan dat de cognitieve dimensie 
van cognitieve dissonantie, in beide settings een vergelijkbare negatieve uitwerking heeft op de 
word of mouth intentie. Waar de emotionele dimensie op zijn beurt, in de online setting, een 
negatieve invloed op de word of mouth intentie, lijkt deze in de offline setting geen invloed uit 
te oefenen. Bij het gebruik van een online winkelmedium lijken dus de beide dimensies van 
cognitieve dissonantie een negatieve uitwerking te hebben op de word of mouth intentie. Bij 
het gebruik van een online winkelmedium, heeft het collectief van beide dimensies van 
cognitieve dissonantie, een beduidend sterkere negatieve uitwerking op de word of mouth 
intentie. Men kan dus concluderen dat er in dit onderzoek ondersteuning is gevonden voor 
hypothese acht. Deze bevinding kan men vrij eenvoudig in verband brengen met beweringen 
van Scarpi et al. (2014), zij beweren dat klanten online eenvoudiger informatie kunnen 
opzoeken en dit vervolgens aan meer mensen kenbaar gemaakt kan worden, dan wanneer men 
het offline winkelmedium gebruikt (Scarpi et al., 2014). Het online winkelmedium is namelijk 
een interactief medium welke de gebruiker een eenvoudige en onmiddellijk toegankelijke 
manier aanbied om zijn/haar gedachten, gevoelens en standpunten over producten en diensten 
te delen met tal van mensen wereldwijd (S. Lee & Cude, 2012). In lijn met deze bewering en 
gebaseerd op een uitspraak van Koller and Salzberger (2012), welke beweren dat de 
consequenties van dissonantie in een online context vele malen groter kunnen zijn, gezien 
consumenten de eenvoudige mogelijkheid hebben om hun gevoelens te uiten in online kanalen 
zoals die van de social media (Koller & Salzberger, 2012), lijken deze resultaten ondersteuning 
te verlenen aan de veronderstelling dat wanneer men gebruik maakt van het online 
winkelmedium, dit eerder zal resulteren in een hogere graad van word of mouth intentie, dan 




5.3 Aanbevelingen voor de praktijk 
Waar het gedrag van consumenten een complex fenomeen is dat zich uitstrekt over 
verschillende fases en voorgaande empirische studies normaliter slechts een enkel post-
purchase fenomeen onderzoeken (Koller & Salzberger, 2009), zijn er in deze studie 
verschillende post-purchase constructen behandeld. Uit deze studie blijkt, overeenstemmend 
met de literatuur, dat cognitieve dissonantie een significant negatief effect heeft op alle 
gehanteerde post-purchase constructen in deze studie, (met uitzondering van de 
klachtgedragsintentie), dit zowel bij het gebruik van een offline winkelmedium als een online 
winkelmedium. Dit onderzoek toont daarnaast aan dat het effect van cognitieve dissonantie op 
verschillende post-purchase constructen, in een online setting sterker is, dan wanneer men in 
een offline setting een aankoop uitvoert. Op basis van deze conclusie kan men simpelweg 
vaststellen dat deze vorm van dissonantie, voor belanghebbende in met name de e-commerce 
branche, een belangrijke rol kan spelen. Met het gegeven dat mogelijke inzichten in de klant 
zijn gevoelens, gedurende het besluitvormingsproces, een belangrijke input kan zijn voor de 
marketing gerelateerde taken van een bedrijf, wordt de praktijkrelevantie van de gevonden 
onderzoeksresultaten gefundeerd. Op basis van het gemaakte dimensionele onderscheid in de 
effecten van cognitieve dissonantie op verschillende post-purchase constructen, lijkt er 
daarnaast een gedetailleerdere bouwsteen ontwikkeld te zijn waarmee men mogelijk een 
diepgaander antwoord kan vinden op de vraag waarom klanten een bepaald gedrag vertonen 
gedurende een aankoopproces, bij het gebruik van een specifiek winkelmedium. Inzichten in 
dit gedrag of de onderliggende beweegredenen kunnen bijvoorbeeld helpen om de toekomstige 
productontwikkeling te verbeteren en het aantal trouwe klanten te doen groeien (Koller & 
Salzberger, 2009). Voor de praktijksituaties betekend dit dat belanghebbende per definitie 
gerichter kunnen gaan nadenken over het ontwikkelen of hanteren van bepaalde maatregelen 
om deze vorm van dissonantie te bestrijden, om uiteindelijke de bijbehorende negatieve 
effecten te elimineren. Tegenacties beperken zich namelijk vaak nog tot bijvoorbeeld een 
enkele felicitatie aan de klant met daarin de boodschap dat men het beste product heeft gekocht, 
of gekozen heeft voor het allerbeste merk (Koller & Salzberger, 2012). Dit terwijl bedrijven 
vandaag de dag heel goed weten dat post-purchase dissonance een serieuze bedreiging kan zijn 
voor het genot van de klant (Koller & Salzberger, 2012). De inzichten die vergaard zijn in dit 
onderzoek kunnen mogelijk ondersteuning bieden in het ontwikkelproces van passende 
maatregelen, welke de negatieve effecten van cognitieve dissonantie bestrijden of zelfs 
elimineren.  
5.4 Aanbevelingen voor verder onderzoek 
Naar aanleiding van de voorgaande resultaten en conclusies, alsmede de beschreven 
beperkingen, geeft de onderzoeker de volgende aanbevelingen voor vervolgonderzoek. 
Het is uiterst noemenswaardig dat de onderzoeksresultaten van dit onderzoek niet 
zonder meer gegeneraliseerd kunnen worden naar aankoopprocessen van eenieder. Een 
belangrijke beperking van dit onderzoek is dan ook gebaseerd op het feit dat de respondenten 
in dit onderzoek afkomstig zijn uit een bestaande ledenlijst van een enkele voetbalvereniging. 
Dit kan namelijk een serieus nadelig effect hebben op de externe validiteit van dit onderzoek. 
De externe validiteit is namelijk gericht op de vraag of bevindingen van een onderzoek kunnen 
worden gegeneraliseerd naar andere instellingen, groepen of de populatie. Gezien er in deze 
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studie gebruik gemaakt is van een ledenlijst, waaruit een groot gedeelte van de respondenten 
woonachtig is in een de omgeving van de Brabantse plaats “Dussen”, is enkel de geografische 
spreiding al zeer beperkt te noemen. Aanvullend kan men concluderen dat de respondenten 
allemaal personen zijn welke actief zijn in het “verenigingsleven” en actief zijn in de 
voetbalsport. Deze kenmerken zijn, gespiegeld aan de populatie, mogelijk niet altijd 
overeenstemmend te noemen. Toekomstig onderzoek kan, bij gebruik van bijvoorbeeld een 
andere sample of sampling techniek onderzoeken in hoeverre de bevindingen gegeneraliseerd 
kunnen worden. Men dient het onderzoek te repliceren om hier concrete uitspraken over te 
kunnen doen. Hierin dient men aandacht te besteden aan aspecten zoals geografische locatie, 
setting, tijd en variaties in de kenmerken van respondenten.  
Een tweede beperking van dit onderzoek is te vinden in het gegeven dat de opgestelde 
afhankelijke variabelen niet met elkaar in verband zijn gebracht. In dit onderzoek zijn de relaties 
namelijk onafhankelijk van elkaar geschat, op basis van verschillende regressieanalyses. In een 
vervolgonderzoek zou gekeken kunnen worden hoe de resultaten eruit zien zodra men 
mogelijke causale relaties meeneemt in de resultaten. Mogelijke technieken als “structural 
equation modelling” zouden hierbij gehanteerd kunnen worden. In dit onderzoek is om 
pragmatische redenen deze techniek buiten beschouwing gelaten. 
Het gehanteerde within-subject design kan daarnaast enkele nadelige oneigenlijke 
effecten met zich mee hebben gebracht. De situatie zou zich kunnen hebben voorgedaan dat 
respondenten verwachtingen hadden te moeten handelen in een bepaald patroon, of dat men een 
poging heeft gedaan om aan de verwachting van de onderzoekers te voldoen. Dit staat bekend 
als het “demand effect” (Charness et al., 2012). Daarnaast is het belangrijk dat men zich 
realiseert dat de blootstelling aan de meerdere scenario’s in dit onderzoek psychologische 
gevolgen heeft gehad (Charness et al., 2012), ondanks het inzetten van een random volgorde 
van aangeboden scenario’s. Het heeft bijvoorbeeld kunnen leiden tot overdrachtseffecten zoals 
vertrouwdheid of vermoeidheid met het proces, dit kan een negatief effect hebben op de 
validiteit van de bevindingen. Mogelijke toekomstig onderzoek zou een andere opzet kunnen 
hanteren waarmee deze genoemde beperkingen worden bestreden. 
Resultaten uit dit onderzoek hebben daarnaast geen onderscheid kunnen maken in de 
word of mouth intentie die men doet toekomen aan het product, of de leverancier. Hetzelfde 
geldt voor het extra onderscheid wat te maken valt in de dimensionering van de cognitieve 
dimensie van cognitieve dissonantie. Waar de literatuur onderscheid maakt tussen de sub 
dimensies “wisdom of purchase” en “concern over the deal” zijn deze sub dimensies in deze 
studies noodgedwongen samengepakt tot de dimensie “product dissonance”. Dit onderscheid 
kan mogelijk wel gehanteerd worden in toekomstig onderzoek, dit om uiteindelijk een zo 
gedetailleerd mogelijk beeld te schetsen van de rol van cognitieve dissonantie en zijn mogelijke 
effecten.  
Mogelijke richtingen voor toekomstig onderzoek kunnen bepaald worden in 
samenspraak met de research agenda welke is opgesteld door Yap and Gaur (2014). Waar dit 
onderzoek zijn ontstaansrecht grotendeels van origine fundeert op het onderzoek van deze 
auteurs, schetsen deze daarnaast nog overige onderzoek punten welke in de toekomst aangepakt 
dienen te worden. Naast de benoeming van het feit dat er volgens de auteurs onderzoek gedaan 
diende te worden naar de mogelijke mate van differentiatie van effecten van cognitieve 
dissonantie, bij online of offline aankopen, benoemt men bijvoorbeeld het belang van een 
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speciaal ontwikkelde schaal, welke zich richt op cognitieve dissonantie bij het gebruik van een 
online winkelmedium (Yap & Gaur, 2014). Daarnaast dient er op basis van toekomstig 
onderzoek een integraal theoretisch kader ontwikkeld te worden, waarin het concept van online 
cognitieve dissonantie verder ontwikkeld wordt (Yap & Gaur, 2014). Een onderstreept 
toekomstig onderzoekpunt is daarnaast te vinden in het ontwikkelen van strategieën welke de 
negatieve effecten van cognitieve dissonantie reduceren. Dit kan op basis van bijvoorbeeld het 
nog te ontwikkelen theoretisch kader, in samenspraak met de resultaten van dit onderzoek. 
Afsluitend beweert men dat toekomstig onderzoek gericht dient te kijken naar het effect van 
cognitieve dissonantie op geplande en ongeplande online aankopen (Yap & Gaur, 2014). De 
resultaten en benoemde tekortkomingen van dit onderzoek kunnen in samenhang met de 
genoemde punten voor toekomstig onderzoek bijdragen aan het gericht te werk gaan om 
cognitieve dissonantie verder te onderzoeken. Yap and Gaur (2014) beweren namelijk dat men 
verwacht dat de fusie van cognitieve dissonantie en de e-commerce, nog voldoende 
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Bijlage A: Scenariobeschrijvingen 
Online scenario 
Scenario: u surft op het internet, op zoek naar een nieuwe mobiele telefoon  
U bent tot de conclusie gekomen dat uw een nieuwe mobiele telefoon wilt gaan aanschaffen. U gebruikt een mobiele 
telefoon meerdere keren per dag en daarom is de keuze van een nieuw toestel een belangrijke keuze voor u. 
 
Op internet bent u op zoek gegaan naar het gewenste product. U realiseert uzelf dat er tenslotte tal van aanbieders en 
merken te vinden waaruit u een keuze moet gaan maken. Na uw zoektocht, komt u bij het volgende product en 
bijbehorende aanbieder uit: 










Toestel X is ideaal voor iedereen die een smartphone zoekt.  
Aanbieder: Webwinkel Y  
Prijs: € 180,- 
 
Op het internet kunt u simpelweg het product niet aanraken of vasthouden, dus probeert u zoveel mogelijk informatie te 
vergaren die op de webpagina wordt gepresenteerd. U neemt de gepresenteerde informatie door en bekijkt 
verschillende afbeeldingen van het product. 
 
Het lijkt erop dat het toestel goed wordt beoordeeld door eerdere kopers. Het is volgens u een geschikt product. 
 
U beslist het toestel definitief aan te schaffen via het internet. Binnen enkele werkdagen zult u het toestel in uw bezit 
hebben. 
 
Nadat u uw bestelling heeft uitgevoerd denkt u al voorzichtig na over de prestaties van het aangeschafte toestel. U 
vertelt in uw omgeving dat u het product hebt aangeschaft en raakt hierover in gesprek. Een kennis beweert dat hij 
ook nagedacht heeft om hetzelfde toestel te kopen. Uw kennis verteld echter dat hij uiteindelijk zeer blij is dat hij 
gekozen heeft voor een ander telefoontoestel, namelijk: 
















Geniet van een scherp en helder scherm van 4,3 inch, een snelle dual-core processor en uitstekende connectiviteit. 
Toestel Q is perfect voor iedereen die een smartphone met topprestaties zoekt.  
 
Aanbieder: Z 
Prijs: € 160,- 
Accessoires:  




Scenario: u gaat in een winkel/meerdere winkels op zoek naar een nieuwe mobiele telefoon  
U bent tot de conclusie gekomen dat uw een nieuwe mobiele telefoon wilt gaan aanschaffen. U gebruikt een mobiele 
telefoon meerdere keren per dag en daarom is de keuze van een nieuw toestel een belangrijke keuze voor u.  
 
U besluit een winkel of meerdere winkels te bezoeken om op zoek te gaan naar het gewenste product. U realiseert 
uzelf dat er tenslotte tal van aanbieders en merken te vinden waaruit u een keuze moet gaan maken. Na uw 
zoektocht, komt u bij het volgende product en bijbehorende winkel uit:  
 










Toestel X is ideaal voor iedereen die een smartphone zoekt.  
Aanbieder: Telefoonwinkel Y  
Prijs: € 180,- 
 
In de winkel vergaart u informatie over het toestel door gepresenteerde specificaties door te nemen. Omdat u in de 
winkel bent kunt u het toestel even zelf vast houden. U kunt hierdoor het toestel grondig bekijken en aanvoelen. 
 
Het is volgens u een geschikt product. 
 
U beslist het toestel in de winkel definitief aan te schaffen. Binnen enkele werkdagen zult u het toestel in uw bezit 
hebben. 
 
Nadat u uw aankoop heeft uitgevoerd denkt u al voorzichtig na over de prestaties van het aangeschafte product. U 
vertelt in uw omgeving dat u het product hebt aangeschaft en raakt hierover in gesprek. Een kennis beweert dat hij 
ook nagedacht heeft om hetzelfde toestel te kopen. Uw kennis verteld echter dat hij uiteindelijk zeer blij is dat hij 
gekozen heeft voor een ander telefoontoestel, namelijk: 
 

















Geniet van een scherp en helder scherm van 4,3 inch, een snelle dual-core processor en uitstekende connectiviteit. 
Toestel Q is perfect voor iedereen die een smartphone met topprestaties zoekt. 
 
 
Aanbieder: Z  
Prijs: € 160,- 
Accessoires:  




Bijlage B: Totaaloverzicht item samenstelling 
 
Item samenstelling   
Variabele Itemnaam Range 
Cognitieve dissonantie 1 CD1 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 2 CD2 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 3 CD3 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 4 CD4 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 5 CD5 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 6 CD6 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 7 CD7 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 8 CD8 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 9 CD9 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 10 CD10 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 11 CD11 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 12 CD12 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 13 CD13 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 14 CD14 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 15 CD15 1 2 3 4 5 
Cognitieve dissonantie 16 CD16 1 2 3 4 5 
Verwachte tevredenheid (met product) TVP1 1 2 3 4 5 
Verwachte tevredenheid (met product) TVP2 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (repurchase intentie richting retailer) LOR1 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (repurchase intentie richting product) LOR2 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting retailer) LOWR1 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting retailer) LOWR2 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting retailer) LOWR3 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting retailer) LOWR4 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting product) LOWP1 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting product) LOWP2 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting product) LOWP3 1 2 3 4 5 
Loyaliteit (WOM richting product) LOWP4 1 2 3 4 5 
Klachtgedragsintentie a  KGI1 1 2 3 4 5 
Klachtgedragsintentie  KGI2 1 2 3 4 5 
Klachtgedragsintentie  KGI3 1 2 3 4 5 





Bijlage C: SPSS Output Factoranalyse; Online Scenario 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,859 
Bartlett's Test of Sphericity 




Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 
Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 
1 10,516 38,949 38,949 10,516 38,949 38,949 6,589 24,404 24,404 
2 5,071 18,780 57,729 5,071 18,780 57,729 5,836 21,616 46,021 
3 2,235 8,277 66,006 2,235 8,277 66,006 4,674 17,310 63,330 
4 1,816 6,725 72,731 1,816 6,725 72,731 2,538 9,400 72,731 
5 1,025 3,796 76,527       
6 ,948 3,509 80,036       
7 ,724 2,682 82,719       
8 ,684 2,534 85,252       
9 ,586 2,172 87,424       
10 ,526 1,947 89,371       
11 ,487 1,805 91,175       
12 ,407 1,509 92,684       
13 ,354 1,313 93,997       
14 ,225 ,835 94,832       
15 ,196 ,725 95,557       
16 ,188 ,695 96,252       
17 ,165 ,610 96,862       
18 ,149 ,554 97,416       
19 ,138 ,510 97,926       
20 ,126 ,468 98,393       
21 ,117 ,434 98,827       
22 ,097 ,358 99,186       
23 ,086 ,319 99,505       
24 ,051 ,189 99,694       
25 ,031 ,114 99,808       
26 ,029 ,107 99,915       
27 ,023 ,085 100,000       





Rotated Component Matrixa 
 
Items online scenario 









1. Voelde ik me bang ,721 ,012 ,165 ,168 
2. Voelde ik me terneergeslagen ,683 -,195 ,396 -,045 
3. Voelde ik me ongemakkelijk ,606 -,304 ,399 ,020 
4. Voelde ik dat ik mezelf in de steek heb 
gelaten 
,771 -,131 ,297 ,107 
5. Ervaarde ik pijn ,882 ,035 ,010 ,100 
6. Voelde ik me depressief ,895 -,028 ,079 ,178 
7. Was ik woedend op mezelf ,827 -,182 ,172 ,230 
8. Voelde ik me ziek ,906 -,025 ,067 ,134 
9. Voelde ik me gekweld ,803 -,127 ,272 ,110 
10. Vraag ik me af of ik dit product echt nodig 
heb 
,438 ,010 ,414 ,391 
11. Vraag ik me af of ik überhaupt iets had 
moeten kopen 
,473 -,018 ,501 ,421 
12. Vraag ik me af of ik de juiste keuze heb 
gemaakt 
,116 -,240 ,834 -,042 
13. Vraag ik me af of ik het juiste gedaan heb 
met het kopen van dit product 
,193 -,243 ,813 -,018 
14. Vraag ik me af of ik voor de gek ben 
gehouden 
,295 -,242 ,827 ,117 
15. Vraag ik me af of ze me misleid hebben ,279 -,261 ,799 ,163 
16. Vraag ik me af of er iets mis was met de deal 
die mij gepresenteerd werd 
,200 -,222 ,864 ,071 
17. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan 
vrienden 
-,241 ,803 -,121 -,029 
18. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan 
familieleden 
-,205 ,815 -,068 -,013 
19. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om 
deze mobiele telefoon te kopen. 
-,015 ,751 -,137 ,127 
20. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen 
over deze mobiele telefoon. 
-,137 ,819 -,078 ,034 
21. Ik zal deze retailer aanraden aan vrienden -,069 ,872 -,226 -,083 
22. Ik zal deze retailer aanraden aan familieleden -,040 ,854 -,240 -,050 
23. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om 
bij deze retailer te kopen. 
bij deze retailer kopen. 
,059 ,834 -,244 -,009 
24. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen 
over deze retailer. 
,048 ,779 -,148 ,070 
25. Ik zal deze gebeurtenis vergeten en niets doen ,094 ,073 -,081 ,640 
26. Ik zal zeker mijn klacht indienen ,206 -,020 ,144 ,889 
27. Ik zal onmiddellijk mijn klacht indienen ,242 -,001 ,141 ,872 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations. 




Resultaten factor- schaalanalyse online scenario   
 Factorlading  Cronbach’s α 
Factor: Cognitieve Dissonantie (emotionele dimensie)  0,94 
1. Voelde ik me bang ,721  
2. Voelde ik me terneergeslagen ,683  
3. Voelde ik me ongemakkelijk ,606  
4. Voelde ik dat ik mezelf in de steek heb gelaten ,771  
5. Ervaarde ik pijn ,882  
6. Voelde ik me depressief ,895  
7. Was ik woedend op mezelf ,827  
8. Voelde ik me ziek ,906  
9. Voelde ik me gekweld ,803  
Factor: Cognitieve Dissonantie (cognitieve dimensie)  0,92 
1. Vraag ik me af of ik dit product echt nodig heb ,414  
2. Vraag ik me af of ik überhaupt iets had moeten kopen ,501  
3. Vraag ik me af of ik de juiste keuze heb gemaakt ,834  
4. Vraag ik me af of ik het juiste gedaan heb met het kopen van 
dit product 
,813  
5. Vraag ik me af of ik voor de gek ben gehouden ,827  
6. Vraag ik me af of ze me misleid hebben ,799  
7. Vraag ik me af of er iets mis was met de deal die mij 
gepresenteerd werd 
,864  
Factor: WOM intentie (richting retailer en product)  0,94 
1. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan vrienden ,803  
2. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan familieleden ,815  
3. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om deze mobiele 
telefoon te kopen. 
,751  
4. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen over deze 
mobiele telefoon. 
,819  
5. Ik zal deze retailer aanraden aan vrienden ,872  
6. Ik zal deze retailer aanraden aan familieleden ,854  
7. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om bij deze retailer 
te kopen. 
bij deze retailer kopen. 
,834  
8. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen over deze 
retailer. 
,779  
Factor: Klachtgedragsintentie  0,80 
1. Ik zal deze gebeurtenis vergeten en niets doen ,640  
2. Ik zal zeker mijn klacht indienen ,889  





Bijlage D: SPSS Output Factoranalyse Offline Scenario 
 
KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,848 
Bartlett's Test of Sphericity 





Total Variance Explained 
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 
Total % of 
Variance 
Cumulative % Total % of 
Variance 
Cumulative % Total % of 
Variance 
Cumulative % 
1 9,413 34,864 34,864 9,413 34,864 34,864 6,792 25,156 25,156 
2 5,903 21,864 56,728 5,903 21,864 56,728 6,052 22,415 47,571 
3 2,333 8,641 65,369 2,333 8,641 65,369 4,474 16,569 64,141 
4 2,004 7,421 72,789 2,004 7,421 72,789 2,335 8,648 72,789 
5 1,071 3,967 76,757       
6 ,854 3,161 79,918       
7 ,652 2,414 82,332       
8 ,608 2,253 84,584       
9 ,570 2,112 86,696       
10 ,480 1,779 88,476       
11 ,425 1,575 90,050       
12 ,357 1,323 91,374       
13 ,335 1,241 92,615       
14 ,306 1,135 93,749       
15 ,251 ,931 94,681       
16 ,221 ,818 95,499       
17 ,214 ,793 96,292       
18 ,184 ,682 96,974       
19 ,172 ,639 97,613       
20 ,164 ,607 98,219       
21 ,119 ,441 98,660       
22 ,110 ,407 99,068       
23 ,083 ,308 99,376       
24 ,069 ,254 99,630       
25 ,059 ,220 99,850       
26 ,031 ,113 99,964       
27 ,010 ,036 100,000       




Rotated Component Matrixa 
 
Items offline scenario 









1. Voelde ik me bang ,819 ,102 ,105 -,003 
2. Voelde ik me terneergeslagen ,749 -,100 ,311 -,024 
3. Voelde ik me ongemakkelijk ,610 -,223 ,368 -,057 
4. Voelde ik dat ik mezelf in de steek heb 
gelaten 
,738 -,010 ,336 -,023 
5. Ervaarde ik pijn ,867 ,065 -,009 ,098 
6. Voelde ik me depressief ,895 -,006 ,045 ,110 
7. Was ik woedend op mezelf ,824 -,051 ,297 ,103 
8. Voelde ik me ziek ,886 ,155 ,012 ,116 
9. Voelde ik me gekweld ,793 -,112 ,251 -,004 
10. Vraag ik me af of ik dit product echt nodig 
heb 
,572 -,061 ,457 ,146 
11. Vraag ik me af of ik überhaupt iets had 
moeten kopen 
,532 -,100 ,492 ,173 
12. Vraag ik me af of ik de juiste keuze heb 
gemaakt 
,089 -,258 ,775 -,128 
13. Vraag ik me af of ik het juiste gedaan heb 
met het kopen van dit product 
,184 -,208 ,839 -,048 
14. Vraag ik me af of ik voor de gek ben 
gehouden 
,340 -,125 ,806 ,078 
15. Vraag ik me af of ze me misleid hebben ,315 -,205 ,820 ,056 
16. Vraag ik me af of er iets mis was met de deal 
die mij gepresenteerd werd 
,227 -,194 ,840 -,003 
17. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan 
vrienden 
-,098 ,840 -,166 ,065 
18. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan 
familieleden 
-,088 ,860 -,158 ,070 
19. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om 
deze mobiele telefoon te kopen. 
,112 ,761 -,171 ,028 
20. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen 
over deze mobiele telefoon. 
-,028 ,814 -,069 -,001 
21. Ik zal deze retailer aanraden aan vrienden -,054 ,875 -,149 -,003 
22. Ik zal deze retailer aanraden aan familieleden -,036 ,881 -,135 -,008 
23. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om 
bij deze retailer te kopen. 
bij deze retailer kopen. 
,073 ,849 -,151 -,059 
24. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen 
over deze retailer. 
,003 ,873 -,075 -,007 
25. Ik zal deze gebeurtenis vergeten en niets doen ,004 ,064 -,116 ,723 
26. Ik zal zeker mijn klacht indienen ,107 -,049 ,087 ,914 
27. Ik zal onmiddellijk mijn klacht indienen ,163 ,029 ,065 ,914 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations. 




Resultaten factor- schaalanalyse offline scenario   
 
 
Factorlading  Cronbach’s α 
Factor: Cognitieve Dissonantie (emotionele dimensie)  0,94 
1. Voelde ik me bang ,819  
2. Voelde ik me terneergeslagen ,749  
3. Voelde ik me ongemakkelijk ,610  
4. Voelde ik dat ik mezelf in de steek heb gelaten ,738  
5. Ervaarde ik pijn ,867  
6. Voelde ik me depressief ,895  
7. Was ik woedend op mezelf ,824  
8. Voelde ik me ziek ,886  
9. Voelde ik me gekweld ,793  
Cognitieve Dissonantie (cognitieve dimensie)  0,92 
1. Vraag ik me af of ik dit product echt nodig heb ,457  
2. Vraag ik me af of ik überhaupt iets had moeten kopen ,492  
3. Vraag ik me af of ik de juiste keuze heb gemaakt ,775  
4. Vraag ik me af of ik het juiste gedaan heb met het kopen van 
dit product 
,839  
5. Vraag ik me af of ik voor de gek ben gehouden ,806  
6. Vraag ik me af of ze me misleid hebben ,820  
7. Vraag ik me af of er iets mis was met de deal die mij 
gepresenteerd werd 
,840  
WOM intentie (richting retailer en product)  0,95 
1. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan vrienden ,840  
2. Ik zal deze mobiele telefoon aanraden aan familieleden ,860  
3. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om deze mobiele 
telefoon te kopen. 
,761  
4. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen over deze 
mobiele telefoon. 
,814  
5. Ik zal deze retailer aanraden aan vrienden ,875  
6. Ik zal deze retailer aanraden aan familieleden ,881  
7. Ik zal mijn vrienden en familie aansporen om bij deze retailer 
te kopen. 
bij deze retailer kopen. 
,849  
8. Ik zal positieve berichten naar buiten brengen over deze 
retailer. 
,873  
Klachtgedragsintentie  0,82 
1. Ik zal deze gebeurtenis vergeten en niets doen ,723  
2. Ik zal zeker mijn klacht indienen ,914  





Bijlage E: General Lineair Model (GLM) 
 
Within-Subjects Factors 
Measure scenario Label: Dependent Variable 
CD Emotionele dimensie 
online CD1OL 
offline  CD1FF 
CD Cognitieve dimensie 
online CD2OL 
offline  CD2FF 
(WOM) Word of Mouth 
intentie 
online WOMOL 
offline  WOMFF 
Klachtgedrag intentie 
online COMPLOL 
offline  COMPLFF 
Verwachte tevredenheid 
online SATOL 
offline  SATFF 
Repurchase intentie (product) 
online REP_PR_OL 
offline  REP_PR_FF1 
Repurchase intentie (retailer) 
online REP_RET_OL1 
offline  REP_RET_FF1 
 
Tests of Within-Subjects Effects 








CD01 Sphericity Assumed ,371 1 ,371 1,719 ,192 
CD02 Sphericity Assumed ,467 1 ,467 1,144 ,287 
WOM Sphericity Assumed 1,008 1 1,008 5,770 ,018 
COMPl Sphericity Assumed ,089 1 ,089 ,271 ,604 
SAT Sphericity Assumed ,172 1 ,172 ,458 ,500 
REP_pro Sphericity Assumed 3,659 1 3,659 11,345 ,001 
REP_ret Sphericity Assumed ,585 1 ,585 1,362 ,245 
Error 
(scenario) 
CD01 Sphericity Assumed 26,345 122 ,216   
CD02 Sphericity Assumed 49,768 122 ,408   
WOM Sphericity Assumed 21,320 122 ,175   
COMPl Sphericity Assumed 39,911 122 ,327   
SAT Sphericity Assumed 45,703 122 ,375   
REP_pro Sphericity Assumed 39,341 122 ,322   









Model R R Square Adjusted R 
Square 




1 ,275a ,076 ,069 ,67489 11,114 ,001a 
2 ,411b ,169 ,163 ,63989 27,646 ,000b 
3 413c ,170 ,158 ,64173 13,857 ,000c 
Offline scenario 
4 ,092d ,009 ,001 ,78637 1,182 ,279d 
5 ,352e ,124 ,117 ,73931 19,333 ,000e 
6 ,378f ,143 ,130 ,73380 11,345 ,000f 
a. Predictors Model 1: (Constant), CD1OL 
b. Predictors Model 2: (Constant), CD2OL 
c. Predictors Model 3: (Constant), CD1OL, CD2OL 
d. Predictors Model 1: (Constant), CD1FF 
e. Predictors Model 2: (Constant), CD2FF 
f. Predictors Model 3: (Constant), CD1FF, CD2FF 
 
Coefficients 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
Online Scenarioa       
1 
(Constant) 3,247 ,143  22,734 ,000 
CD1OL -,240 ,072 -,275 -3,334 ,001 
2 
(Constant) 3,620 ,163  22,173 ,000 
CD2OL -,292 ,056 -,411 -5,258 ,000 
3 
(Constant) 3,639 ,169  21,584 ,000 
CD1OL -,040 ,085 -,046 -,474 ,637 
CD2OL -,273 ,069 -,383 -3,927 ,000 
Offline scenariob 
4 (Constant) 3,115 ,176  17,678 ,000 
 CD1FF -,099 ,091 -,092 -1,087 ,279 
5 (Constant) 3,714 ,187  19,836 ,000 
 CD2FF -,287 ,065 -,352 -4,397 ,000 
6 (Constant) 3,606 ,196  18,420 ,000 
 CD1FF ,183 ,105 ,171 1,751 ,082 
 CD2FF -,369 ,080 -,452 -4,619 ,000 
a. Dependent Variable: WOMOL 
b. Dependent Variable: WOMFF 
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Bijlage G: Resultaten regressieanalyse Klachtgedrag intentie 
 
Model Summary’s   
Model R R Square Adjusted R 
Square 




1 ,362a ,131 ,125 ,83864 20,503 ,000a 
2 ,291b ,085 ,078 ,86071 12,580 ,001b 
3 ,374c ,140 ,127 ,83748 10,968 ,000c 
Offline scenario 
4 ,148d ,022 ,015 ,93319 3,054 ,083d 
5 ,080e ,006 -,001 ,94052 ,880 ,350e 
6 ,148f ,022 ,007 ,93659 1,520 ,222f 
a. Predictors Model 1: (Constant), CD1OL 
b. Predictors Model 2: (Constant), CD2OL 
c. Predictors Model 3: (Constant), CD1OL, CD2OL 
d. Predictors Model 1: (Constant), CD1FF 
e. Predictors Model 2: (Constant), CD2FF 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
Online Scenarioa       
1 
(Constant) 1,803 ,177  10,160 ,000 
CD1OL ,405 ,089 ,362 4,528 ,000 
2 
(Constant) 1,804 ,220  8,217 ,000 
CD2OL ,265 ,075 ,291 3,547 ,001 
3 
(Constant) 1,650 ,220  7,499 ,000 
CD1OL ,327 ,111 ,292 2,941 ,004 
CD2OL ,106 ,091 ,117 1,173 ,243 
Offline scenariob 
4 (Constant) 2,225 ,209  10,640 ,000 
 CD1FF ,189 ,108 ,148 1,748 ,083 
5 (Constant) 2,353 ,238  9,880 ,000 
 CD2FF ,078 ,083 ,080 ,938 ,350 
6 (Constant) 2,238 ,250  8,956 ,000 
 CD1FF ,196 ,134 ,153 1,467 ,145 
 CD2FF -,009 ,102 -,010 -,092 ,927 
a. Dependent Variable: COMPLOL 
b. Dependent Variable: COMPLFF 
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Model R R Square Adjusted R 
Square 




1 ,426a ,182 ,176 ,71189 30,199 ,000a 
2 ,454b ,206 ,201 ,70103 35,388 ,000b 
3 ,494c ,244 ,233 ,68682 21,777 ,000c 
Offline scenario 
4 ,172c ,029 ,022 ,83733 4,161 ,043d 
5 ,326d ,106 ,100 ,80359 16,263 ,000e 
6 ,327e ,107 ,093 ,80631 8,116 ,000f 
a. Predictors Model 1: (Constant), CD1OL 
b. Predictors Model 2: (Constant), CD2OL 
c. Predictors Model 3: (Constant), CD1OL, CD2OL 
d. Predictors Model 1: (Constant), CD1FF 
e. Predictors Model 2: (Constant), CD2FF 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
Online Scenarioa       
1 
(Constant) 4,196 ,151  27,857 ,000 
CD1OL -,417 ,076 -,426 -5,495 ,000 
2 
(Constant) 4,441 ,179  24,833 ,000 
CD2OL -,362 ,061 -,454 -5,949 ,000 
3 
(Constant) 4,553 ,180  25,231 ,000 
CD1OL -,236 ,091 -,241 -2,586 ,011 
CD2OL -,248 ,074 -,311 -3,333 ,001 
Offline scenariob 
4 (Constant) 3,840 ,188  20,463 ,000 
 CD1FF -,198 ,097 -,172 -2,040 ,043 
5 (Constant) 4,259 ,203  20,929 ,000 
 CD2FF -,286 ,071 -,326 -4,033 ,000 
6 (Constant) 4,240 ,215  19,712 ,000 
 CD1FF ,032 ,115 ,028 ,281 ,779 
 CD2FF -,301 ,088 -,342 -3,427 ,001 
a. Dependent Variable: SATOL 
b. Dependent Variable: SATFF 
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Bijlage I: Resultaten regressieanalyse Repeat purchase intentie product 
 
Model Summary’s   
Model R R Square Adjusted R 
Square 




1 ,343a ,118 ,111 ,88945 18,175 ,000a 
2 ,466b ,217 ,211 ,83803 37,674 ,000b 
3 ,473c ,224 ,212 ,83753 19,441 ,000c 
Offline scenario 
4 ,079d ,006 -,001 ,94654 ,871 ,352d 
5 ,303e ,092 ,085 ,90483 13,875 ,000e 
6 ,326f ,106 ,093 ,90090 8,097 ,000f 
a. Predictors Model 1: (Constant), CD1OL 
b. Predictors Model 2: (Constant), CD2OL 
c. Predictors Model 3: (Constant), CD1OL, CD2OL 
d. Predictors Model 1: (Constant), CD1FF 
e. Predictors Model 2: (Constant), CD2FF 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
Online Scenarioa       
1 
(Constant) 3,720 ,188  19,766 ,000 
CD1OL -,404 ,095 -,343 -4,263 ,000 
2 
(Constant) 4,223 ,214  19,750 ,000 
CD2OL -,447 ,073 -,466 -6,138 ,000 
3 
(Constant) 4,279 ,220  19,448 ,000 
CD1OL -,120 ,111 -,102 -1,079 ,283 
CD2OL -,389 ,091 -,405 -4,288 ,000 
Offline scenariob 
4 (Constant) 3,399 ,212  16,024 ,000 
 CD1FF -,102 ,110 -,079 -,933 ,352 
5 (Constant) 4,020 ,229  17,545 ,000 
 CD2FF -,298 ,080 -,303 -3,725 ,000 
6 (Constant) 3,908 ,240  16,261 ,000 
 CD1FF ,191 ,128 ,148 1,483 ,140 
 CD2FF -,383 ,098 -,390 -3,903 ,000 
a. Dependent Variable: REP_PR_OL1 
b. Dependent Variable: REP_PR_FF1 
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Model R R Square Adjusted R 
Square 




1 ,267a ,072 ,065 ,76545 10,481 ,002a 
2 ,346b ,120 ,113 ,74534 18,492 ,000b 
3 ,354c ,126 ,113 ,74562 9,688 ,000c 
Offline scenario 
4 ,187d ,035 ,028 ,87843 4,958 ,028d 
5 ,371e ,138 ,132 ,83027 21,904 ,000e 
6 ,373f ,139 ,127 ,83266 10,997 ,000f 
a. Predictors Model 1: (Constant), CD1OL 
b. Predictors Model 2: (Constant), CD2OL 
c. Predictors Model 3: (Constant), CD1OL, CD2OL 
d. Predictors Model 1: (Constant), CD1FF 
e. Predictors Model 2: (Constant), CD2FF 




Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
Online Scenarioa       
1 
(Constant) 3,306 ,162  20,412 ,000 
CD1OL -,264 ,082 -,267 -3,237 ,002 
2 
(Constant) 3,597 ,190  18,916 ,000 
CD2OL -,279 ,065 -,346 -4,300 ,000 
3 
(Constant) 3,641 ,196  18,588 ,000 
CD1OL -,094 ,099 -,095 -,948 ,345 
CD2OL -,233 ,081 -,289 -2,886 ,005 
Offline scenariob 
4 (Constant) 3,348 ,197  17,008 ,000 
 CD1FF -,226 ,102 -,187 -2,227 ,028 
5 (Constant) 3,870 ,210  18,406 ,000 
 CD2FF -,343 ,073 -,371 -4,680 ,000 
6 (Constant) 3,837 ,222  17,275 ,000 
 CD1FF ,055 ,119 ,045 ,463 ,644 
 CD2FF -,368 ,091 -,398 -4,059 ,000 
a. Dependent Variable: REP_RET_OL1 
b. Dependent Variable: REP_RET_FF1 
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Bijlage K: Vergelijken van effecten 
 
Uitleg methode 
Deze vergelijking van twee coëfficiënten is feitelijk niks anders dan het vergelijken van de twee 
gemiddelden uit afhankelijke steekproeven. Bij deze toetsen wordt de nulhypothese gesteld dat de 
regressiecoëfficiënten, uit de steekproef, niet van elkaar verschillen. De volgende hypothesen kunnen 
dan ook worden opgesteld:  
𝐻0: 𝑏1 = 𝑏2 𝑜𝑓 𝑏1 − 𝑏2 = 0  
 
De alternatieve hypothese stelt dat de twee regressiecoëfficiënten wel van elkaar verschillen, namelijk: 
𝐻1: 𝑏1 ≠ 𝑏2 𝑜𝑓 𝑏1 − 𝑏2 ≠ 0 
 
De steekproefverdeling van de toetsstatistiek is een gestandaardiseerde t-verdeling t(0,1, df) waarbij het 
aantal vrijheidsgraden gelijk is aan df = N-1. In deze studie is er een tweezijdige toets gehanteerd met 
α-waarde van 5% Dit levert kritieke waarden op voor een t(0, 1, N-1) van -1,977 naar + 1,977.  











 t = de toets grootheid (t-score) 
 α1 = de geschatte regressiecoëfficiënt voor een verklarende variabele in de regressievergelijking 
voor respondenten in groep 1 
 α2 = de geschatte regressiecoëfficiënt voor een verklarende variabele in de regressievergelijking 
voor respondenten in groep 2 
 n = het aantal waarnemingen (gemiddeld) 
 s12  = de variantie van de geschatte regressiecoëfficiënt voor de verklarende variabele in de 
regressievergelijking voor respondenten in groep 1 
 s22 = de variantie van de geschatte regressiecoëfficiënt voor de verklarende variabele in de 
regressievergelijking voor respondenten in groep 2 
In deze studie zijn er 138 waarnemingen gebruikt. Dit levert kritieke waarden op voor een t(0, 1, N-1) 
van -1,977 naar + 1,977. Wanneer de toetsstatistiek tussen de twee kritieke waarde in ligt, dus in het 
interval [-tα tα], aanvaard men de nulhypothese. Zodra de toetsstatistiek echter voorbij de kritieke 
waarden ligt verwerpt men de nulhypothesen en aanvaardt men de alternatieve hypothese. Het kritieke 
gebied bestaat uit de intervallen [-∞, tα ] of [tα, ∞]. 
